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ABSTRAK 

 

Skripsi yang berjudul “Analisis Toko Online Dalam Meningkatkan 

Penjualan (Studi Kasus Pada Toko Online Alisha Shop di Marketplace)” ini 

merupakan hasil penelitian kualitatif yang bertujuan menjawab pertanyaan tentang 

bagaimana strategi pemasaran toko online dalam meningkatkan penjualan. 

Metodologi penelitian yang digunakan adalah pendekatan kualitatif 

diskriptif dengan jenis penelitian studi kasus pada objek. Pengumpulan data 

dilakukan dengan wawancara kepada informan dalam penelitian ini yaitu pemilik 

toko online Alisha Shop. 

Hasil penelitian yang diperoleh antara lain strategi produk : menemukan 

desain produk berbasis riset, kualitas produk bagus, pelayanan bagus melalui 

respon yang cepat dari costumer service, ragam produk banyak variasi baik dari 

merek maupun jenis produk, strategi promosi : iklan menarik dan ringkas, diskon, 

paket harga, dan kupon ongkos pengiriman, strategi saluran distribusi : relasi 

tangan pertama, lokasi strategis berbasis data, dan strategi harga : diskon, periode 

pembayaran dengan tempo, daftar harga lengkap dan terperbaharui. 

Saran penelitian ini adalah untuk mengembangkan kembali basis riset toko 

online, walaupun secara pendapatan naik namun secara pembeli mengalami 

penurunan. Memonitoring laporan keuangan sangat dibutuhkan dalam melihat 

potensi ke depan, dan pengembangan strategi pemasaran. 

Kata kunci : strategi pemasaran, peningkatan penjualan, toko online, bauran 
pemasaran.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Dewasa ini, internet telah menjelma menjadi banyak bentuk, baik menjadi 

sekedar alat informasi dan komunikasi maupun menjadi tempat berbisnis. 

Menurut Alex Candra selaku perwakilan Bukalapak dalam seminar daring 

Australia-Indonesia Centre, beliau mengatakan bahwa pembeli di toko biasa 

hanya dalam radius beberapa km dari lokasi toko tersebut, akan tetapi jika toko 

online dalam penjualannya bisa menjangkau seluruh masyarakat di Indonesia1. 

Melalui penyampaian beliau, maka potensi toko online yang tanpa di 

batasi dengan geografis, membuatnya mampu untuk mendapatkan konsumen dari 

berbagai wilayah di seluruh tanah air. Berdasarkan data laman berita CNN 

Indonesia bahwa GlobalWebIndex menyampaikan bahwa Indonesia menjadi 

negara dengan tingkat adopti perdagangan online terbesar di dunia pada tahun 

2019, terlebih 90% dari pengguna interner berusia 16 sampai 64 tahun di 

indonesia pernah melakukan pembelian secara online berupa barang maupun 

jasa2. 

Data tersebut menunjukan mengenai negara Indonesia memiliki potensi 

pertumbuhan belanja online yang baik, dan menjadikan toko online sebagai 

rujukan dalam melakukan pembelian. Melansir dari berita CNN Indonesia bahwa 

                                                 
1 Tanayastri Dini, ‘Bisnis Online di Indonesia : Potensi dan Tantangannya’, Warta Ekonomi.co.id 
(Jakarta, 4 Sep 2020), https://www.wartaekonomi.co.id/read302672/bisnis-online-di-indonesia-
potensi-dan-tantangannya, accessed 24 Dec 2020. 
2 Safir Makki, ‘Tren dan Peluang Industri E-Commerce di Indonesia 2020’, CNN Indonesia 
(Jakarta, 6 Feb 2020), https://www.cnnindonesia.com/teknologi/20200205204206206-
472064/tren-dari-peluang-industri-e-commerce-di-indonesia-2020, accessed 24 Dec 2020. 
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data internal dari SIRCLO menunjukan bahwa pada saat perayaan hari belanja 

online nasional (Harbolnas) terjadi peningkatan secara signifikan dari wilayah-

wilayah di luar Jawa, seperti Bengkulu, Nusa Tenggara Barat, bahkan Papua3. 

Melihat bukti temuan SIRCLO bahwa toko online mampu menjadi media 

pemasaran yang mencakup berbagai wilayah di suatu negara, sehingga peluang 

pemasaran serta pembeli tanpa batas ruang dan waktu terjadi berkat kemunculan 

toko berbasis online. Pada tahun 2020 menjadi tahun tertekannya toko offline, 

melansir dari Tribunnews ketika mewancarai salah satu toko online di Makassar 

bahwa pada awal dimulainya pandemi membuat keadaan menjadi sulit, terutama 

pada saat diberlakukannya Pembatasan Sosial Berskala Besar (PSBB) yang 

mewajibkan seluruh lini usaha di luar kesehatan untuk tutup4. 

Dampak masa pandemi tidak hanya mempengaruhi toko offline di 

Indonesia, namun melanda seluruh dunia. Melansir dar berita Liputan 6 yang 

melaporkan bahwa Inditex yang merupakan perusahaan fashion asal Spanyol dan 

perusahaan yang menaungi label fashion Zahra akan menutup 1200 toko offline 

miliknya di seluruh dunia, langkah tersebut dilakukan karena untuk pertama 

kalinya perusahaan tersebut mengalami kerugian besar selama masa pandemi 

berlangsung, dengan penurunan signifikan mencapai 44%, bahkan akan 

mengalihkan bisnisnya dari toko offline menjadi toko online5. 

                                                 
3 Ibid. 
4 Nurfina Fitri Melina, ‘Toko Offine Ternama di Makassar Ini Raup Untung Lewat Penjualan 
Online’, Tribunnews (Makassar, 13 Nov 2020), 
https://www.tribunnews.com/techno/2020/11/13/toko-offline-ternama-di-makassar-ini-raup-
untung-lewat-penjualan-online, accessed 24 Dec 2020. 
5 Ivani Nafisa Putri, ‘Induk Usaha Zara Akan Tutup Ribuan Gerai dan Beralih Jualan Online’, 
Liputan 6 (Jakarta, 17 Jul 2020), https://www.liputan6.com/on-off/read/4034310/induk-usaha-
zara-akan-tutup-ribuan-gerai-dan-beralih-jualan-online, accessed 24 Dec 2020. 
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Pandemi memberikan dampak bagi toko offline di Indonesia, maupun toko 

offline yang sudah memiliki ritel di seluruh dunia. Fenomena berbeda terjadi pada 

toko online, melansir laman berita Jawa Pos melaporkan bahwa data Criteo 

menunjukan peningkatan penjualan online pada tanggal 7 Juli 2020 sebesar 32% 

kemudian pada tanggal 8 Agustus 2020 naik kembali sebesar 66% dan pada 10 

Oktober 2020 naik menjadi 199%, pada bulan Oktober ketika Asia Tenggara 

mencatatkan penjualan meningkat ke angka 172%6, namun Indonesia memiliki 

kenaikan yang berada di atas rata-rata negara Asia Tenggara lainnya. 

Berdasarkan studi yang dilakukan oleh Criteo Peak To Recovery ketika 

mensurvei 18.000 konsumen di seluruh dunia, menunjukan temuan bahwa 49% 

dari semua pembeli di Indonesia mengunduh minimal satu aplikasi belanja pada 

masa puncak pandemi7. Data di atas memberikan informasi bahwa konsumen 

Indonesia menjadi cenderung untuk menggunakan aplikasi ketika melakukan 

pembelian pada ritail online. 

Pada Quartal ketiga di tahun 2020, laman berita Jawa Pos melaporkan 

bahwa 78% konsumen menekan iklan dalam aplikasi, dan 53% melakukan 

pembelian setelah mengunjungi iklan yang telah dilihatnya8. Pada informasi ini, 

toko online tidak semata hanya ada secara online dan melakukan transaksi 

perdagangan online saja, akan tetapi menggunakan strategi yang mampu menarik 

pelanggan datang. 

                                                 
6 Rian Alfianto and Nurul Andriyana Salbiah, ‘Tren Belanja Online Dikatakan Makin Tinggi di 
Tengah Pandemi Covid-19’, Jawa Pos (6 Dec 2020), https://www.jawapos.com/oto-dan-
tekno/06/12/2020/tren-belanja-online-dikatakan-makin-tinggi-di-tengah-pandemi-covid-19/, 
accessed 24 Dec 2020. 
7 Ibid. 
8 Ibid. 
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Peningkatan tidak hanya terjadi hanya di negara-negara Asia Tenggara, 

namun terjadi pula di negara Amerika Serikat. Pada laman berita CNBC Indonesia 

bahwa masa pandemi tidak menghalangi masyarakat untuk melakukan pembelian 

online, sehingga mengalami kenaikan hingga 22% secara keseluruhan9. Pada 

belanja makanan naik menjadi 397% kemudian produk hewan 254% dan terakhir 

produk perawatan pribadi yang naik paling besar yakni 556%10.  

Pertumbuhan belanja di toko online ini terjadi di hampir seluruh dunia, 

melansir berita dari CNN Indonesia melaporkan bahwa pertumbuhan industri 

perdagangan online di Indonesia di dominasi oleh kategori fashion, consumer 

goods, produk kecantikan dan kesehatan11. Pada data berita ini, menggambarkan 

bahwa kategori di atas menjadi yang paling banyak ada di Indoneisa, mengalami 

pertumbuhan yang pesat walaupun dunia sedang mengalami masa pandemi. 

Menurut beberapa data di atas mengenai potensi serta pertumbuhan toko 

online di masa pandemi, bahkan banyak brand serta perusahaan ternama yang 

pada akhirnya beralih kepada penjualan berbasis pada online. Walaupun demikian 

ramainya toko online seperti gambaran berita di atas, namun dapat dicermati 

bahwa ada penggunaan iklan yang menyumbang kenaikan pertumbuhan 

pembelian di toko online. 

Menurut Mullin bahwa iklan adalah salah satu dari alat-alat bauran 

pemasaran, sedangkan pengertiannya sendiri adalah membuat atau membayar 

papan reklame yang sudah ada, mencetak melalui media atau menyesuaikan 

                                                 
9 Thea Fathanah Arbar, ‘Sadis! Belanja Online di Black Friday Tembus Rp 126 T’, CNBC 
Indonesia (Jakarta, 29 Nov 2020), https://www.cnbcindonesia.com/tech/20201129155016-37-
205516/sadis-belanja-online-di-black-friday-tembus-rp-126-t, accessed 24 Dec 2020. 
10 Ibid. 
11 Makki, ‘Tren dan Peluang Industri E-Commerce di Indonesia 2020’. 
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dengan media-media yang baru, dalam rangka dijadikan sebagai alat 

komunikasi12. Melalui teori ini menguatkan bahwa strategi pemasaran 

dipergunakan pada toko online, dengan dampak nya mampu memberikan 

penjualan kepada toko. 

Dalam pembelian online ada beberapa faktor yang dapat 

mempengaruhinya, yakni kepercayaan, harga, kenyamanan, kemudahan, 

ketersediaan yang menjadi faktor utama, kemudian faktor lainnya yakni : 

keamanan, kualitas produk, website desaign, dan perilaku yang konsumtif. Dari 

jurnal di atas, menunjukan bahwa potensi konsumen untuk membeli produk dari 

sebuah toko online dapat bermacam-macam13. 

Penelitian lain pun mengungkan bahwa kualitas pelayanan, produk dan 

harga dapat mempengaruhi sebuah pembelian online, bahkan secara simultan pun 

dapat berpengaruh positif. Jurnal di atas menunjukan bahwa faktor-faktor mana 

pun bisa mempengaruhi konsumen untuk membeli produk secara online. 

Strategi pemasaran Price, Place, Produk, Promotion (4 P) dalam sebuah 

penelitian dapat mempengaruhi pembelian pada sebuah toko online, dengan telah 

disebutkannya faktor yang mampu mempengaruhi sebuah pembelian secara 

online, serta adanya faktor-faktor yang ternyata berpengaruh positif kepada 

pembelian, maka jurnal di atas menjelaskan mengenai penelitian ini dapat diteliti 

menggunakan konsep teori strategi pemasaran 4P dan perlakuan toko online 

dalam memanfaatkan faktor-faktor pembelian online yang ada. 

                                                 
12 R. Mullin and J. Cummins, Sales Promotion : How to Create, Implement & Integrate 
Campaigns That Really Work (London: Kogan Page Publisher, 2008). Hlm 36 
13 Dedy Ansari Harahap and Dita Amanah, ‘Perilaku Belanja Online Di Indonesia : Studi Kasus’, 
Jurnal Riset Manajemen Sains Indonesia, vol. 9 (2018). 
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Penelitian ini berfokus pada strategi pemasaran, dengan pendasaran bahwa 

implementasi strategi dapat berbeda-beda antar toko online. Misal pada strategi 

pomosi di Luscious Chocolate Potato Snack yang menerapkan promosi dengan 

even and experiences, direct marketing, sales promotion, interactive online 

marketing, dan word of mount marketing14. Dari jurnal ini menjabarkan mengenai 

strategi promosi dari sebuah toko cokelat, namun potensi untuk toko lain 

menerapkan strategi promosi yang berbeda kemungkinan ada. 

Peneliti menemukan toko online bernama Alisha Shop, dengan hal 

menariknya ada pada pertumbuhan penjualannya, yang naik 23,73% sedangkan 

pengunjungnya mengalami pertumbuhan 4,78%. Pertumbuhan ini menarik 

peneliti untuk mengetahui lebih mendalam mengenai strategi pemasaran yang 

digunakan, melalui penjabaran 4 P maka peneliti berniat untuk mengetahui ide 

atau gagasan yang diterapkan toko online tersebut sehingga membuat 

penjualannya tumbuh dengan baik. 

Berdasarkan data di atas, meliputi berasal dari media pemberitaan, hasil 

jurnal-jurnal penelitian, dan fenomena yang ditemui. Maka peneliti memutuskan 

untuk memilih judul “Analisis Toko Online Dalam Meningkatkan Penjualan 

(Studi Kasus Pada Toko Online Alisha  di Marketplace)”, dengan menggunakan 

teori strategi pemasaran 4P dalam menemukan jawaban atas rumusan masalah 

yang dibuat oleh peneliti. 

                                                 
14 Marceline Livia Hedynata and Wirawan E.D. Radianto, ‘Strategi Promosi Dalam Meningkatkan 
Penjualan Luscious Chocolate Potato Snack’, PERFORMA : Jurnal Manajemen dan Start-Up 
Bisnis, vol. 1 (2016). 
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B.  Identifikasi Masalah 

Berdasarkan dengan latar belakang yang telah dibuat di atas maka ditemukan 

beberapa identifikasi masalah dari fenomena yang disorot, yakni : 

1. Masa pandemi Covid-19 menjadi masa sulit kepada toko offline sedangkan 

toko online mengalami kenaikan penjualan 

2. Strategi pemasaran antar toko yang kemungkinan dapat beragam dan belum 

menemukan mengenai strategi pemasaran toko online dalam meningkatkan 

pertumbuhan penjualannya melalui kajian mendalam dan sistematis 

3. Adanya pertumbuhan penjualan toko online dalam lingkup Asia Tenggara 

maupun kawasan lain dan belum ditemukannya penjelasan dari strategi toko 

online sehingga mampu memberikan pertumbuhan pada penjualannya 

4. Adanya kenaikan pertumbuhan penjualan pada Alisha Shop namun belum 

adanya penjelasan mendetail mengenai strategi yang digunakan untuk dapat 

memiliki pertumbuhan 

5. Tidak adanya komunitas maupun toko offline yang membuat fokus Alisha 

Shop hanya tertuju pada penjualannya secara online 

C. Batasan Masalah 

Batasan masalah diterapkan hanya pada lingkup strategi pemasaran yang 

diterapkan oleh Alisha Shop, sebagai tanggapan dan implementasi tindakan 

peneliti untuk mendapatkan informasi tentang fenomena pertumbuhan penjualan 

yang terjadi 
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D.  Rumusan Masalah 

 Berdasarkan kajan dari latar belakang maka peneliti membuat rumusan 

masalah yakni bagaimana toko online Alisha Shop dalam meningkatkan 

penjualannya ? 

F.  Kajian Pustaka 

Berdasarkan pada pencarian untuk kajian pustaka yang dilakukan oleh 

penulis dalam penelitian ini, peneliti menemukan beberapa penelitian yang 

relevan terkait masalah yang dibahas oleh penulis. Kajian pustaka ini disusun oleh 

penulis kemudian dijabarkan di dalam penelitian ini, untuk menghindari dugaan 

dan praktik tindakan plagiatisme serta kesamaan pembahasan dengan peneliti lain. 

Dari kegiatan pencarian ini, maka ditemukan beberapa penelitian terdahulu, 

berikut adalah pemaparan penelitian terdahulu yang telah ditemui oleh penulis, 

yakni: 

No

. 

Peneliti 

Dan 

Tahun 

Dilakuka

nnya 

Penelitia

n 

Judul 

Penelitian 

Tujuan 

Penelitian 

Hasil Penelitian Persamaan Perbedaan 

1. Hesti 

Nurul 

Utami, 

Pengaruh 

Bauran 

Pemasaran 

Mengident

ifikasi 

model 

Bauran pemasaran 

menunjukkan dengan 

kombinasi bauran 

Menerapka

n strategi 

pemasaran 

Metode 

penelitian 

mengguna
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Iqbal 

Fauzi 

Akbar 

Firdaus, 

2018 

Terhadap 

Perilaku 

Online 

Shopping : 

Perspektif 

Pemasaran 

Agribisnis 

online 

shopping 

yang 

dipengaru

hi oleh 

bauran 

pemasaran 

untuk 

produk 

pertanian 

berupa 

bibit 

tanaman 

produk, harga, promsi, 

dan lokasi pembelian  

mempercepat 

keputusan pembelian 

yang dilakukan 

melalui situs jual-beli 

yang dikembangkan 

oleh perusahaan 

berupa 

bauran 

pemasaran 

dan 

melihat 

pengaruhn

ya 

terhadap 

pembelian 

yang 

dilakukan 

oleh 

konsumen 

kan 

kuantitatif 

 

Data 

hanya 

melalui 

kajian data 

tanpa ada 

wawancara 

yang 

menjelaska

n bentuk 

strategi 

yang 

digunakan

nya 

sehingga 

bisa 

berpengaru

hi 

konsumen 

untuk 

membuat 

keputusan 
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pembelian 

2. Siti 

Mukarro

mah, Siti 

Maro’ah, 

Mocham

mad 

Mochkla

s 

Implement

asi 

Strategi 

Bauran 

Pemasaran 

Dalam 

Meningkat

kan 

Volume 

Penjualan 

Toko Baju 

Senam 

Grosir.Co

m 

Mengetah

ui 

bagaimana 

implement

asi strategi 

bauran 

pemasaran 

dalam 

meningkat

kan 

volume 

penjualan 

toko baju 

senam 

grosir.com 

Toko baju senam 

grosir.com selalu 

memperhatikan 

kualitas produk, baik 

dengan kualitas hight, 

medium hingga low, 

merek yang disukai 

costumer, kemasan 

yang menarik, dan 

pelabelan produk 

 

Toko baju senam 

grosir.com 

menerapkan dua 

strategi penetapan 

harga, yakni strategi 

diskon (diskon 

regular, dan diskon 

isidentil), penetapan 

haga berdasarkan 

segmentasi untuk 

produk yang dijual 

kepada costumer 

Penelitian 

berfokus 

pada 

pembahasa

n strategi 

pemasaran 

yakni 

bauran 

pemasaran 

dan 

pengaruhn

ya pada 

volume 

penjualan 

di usaha 

online 

 

Mengguna

kan jenis 

penelitian 

kualitatif 

 

 

Data 

hanya 

disajikan 

dalam 

bentuk 

penjelasan 

mengenai 

bentuk 

strateginya

, namun 

tidak ada 

pembuktia

n melalui 

konsumen 

secara 

langsung 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

25 
 

internal toko baju 

senam grosir.com, dan 

costumer market place  

 

Distribusi toko baju 

senam.com dilakukan 

melalui jasa dari 

perusahaan ekspedisi 

dalam pengiriman 

paket, seperti JNE, 

J&T, POS Indonesia, 

Lazada Express, Ninja 

Express, SAP 

Express, dan lainnya 

 

Toko baju senam.com 

menggunakan strategi 

promosi tidak 

berbayar seperti 

Search Engine 

Optimization, 

memaksimalkan 

pendapatan melalui 

market place, 
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memanfaatkan media 

sosial 

 

Komponen bauran 

pemasaran seperto 

harga, produk, dan 

saluran distribusi 

berpengaruh kepada 

volume penjualan, 

sedangkan promosi 

tidak berpengaruh 

karena volume 

penjualan tetap ada, 

meskipun tidak ada 

promosi 

3. Budi 

Cahyono

, Arviana 

Wulanda

ri 

Pengaruh 

produk, 

promosi, 

dan 

distribusi 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

pada toko 

Untuk 

mengetahu

i pengaruh 

produk, 

promosi, 

dan 

distribusi 

terhadap 

keputusan 

Analisis regresi 

menunjukkan produk 

berpengaruh dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

 

Analisis regresi 

menunjukkan promosi 

berpengaruh dan 

Penelitian 

membahas 

mengenai 

bauran 

pemasaran, 

yakni 

produk, 

promosi, 

dan 

Penelitian 

bersifat 

kuantitatif 

 

Penelitian 

tidak 

menjabark

an data 

kualitatif 
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online 

kaos futsal 

isol sport 

pembelian 

pada toko 

online 

kaos futsal 

isol sport 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

 

Analisis regresi 

menunjukkan 

distribusi tidak 

berpengaruh dan 

signifikan terhadap 

keputusan pembelian 

 

Analisis regresi 

menunjukkan produk, 

promosi, distribusi 

berpengaruh dan 

signifikan secara 

simultan terhadap 

keputusan pembelian 

distribusi 

pada 

keputusan 

pembelian 

sehingga 

mempenga

ruhi 

penjualan 

 

Objek 

penelitian 

dilakukan 

pada toko 

online 

mengenai 

strategi 

pemasaran 

namun 

hanya 

mengukur 

pengaruh 

secara 

angka atau 

kuantitatif 

4. Novia 

Ayu 

Putri, 

2016 

Desain 

strategi 

pemasaran 

online 

pada 

Fullus 

Fashion 

Untuk 

mengetahu

i strategi 

pemasaran 

bagi 

perusahaa

n Fullus 

Pada produk 

dilakukan 

penambahan varian 

produk 

 

Pada saluran distribusi 

menggunakan 

Pembahasa

n 

penelitian 

memiliki 

fokus pada 

bauran 

pemasaran 

Mengguna

kan 

evaluasi 

bencmarki

ng sebagai 

cara untuk 

mengetahu
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melalui 

evaluasi 

bencmarki

ng 

Fashion 

secara 

online 

melalui 

evaluasi 

bencmarki

ng 

Instagram dan 

Facebook 

 

Pada promosi 

menggunakan 

newsletter dan e-

coupon  

 

Objek 

yang 

dibahas 

bergerak 

pada 

bidang 

online 

 

Jenis 

penelitiann

ya adalah 

kualitatif 

i strategi 

 

Tidak 

membahas 

mengenai 

volume 

penjualan 

dan peran 

strategi 

bahkan 

pengaruhn

ya hingga 

ke prestasi 

yang telah 

di capai 

perusahaan 

saat 

menerapka

n strategi 

tersebut 

5. Hestu 

Kuncoro, 

Donald 

Samuel 

Analisis 

strategi 

pemasaran 

pada 

Untuk 

mengetahu

i strategi 

pemasaran 

Pada produk, 

pengusaha melakukan 

konsistensi terhadap 

konsep produknya 

Membahas 

penelitian 

pada fokus 

bauran 

Tidak 

mengkaji 

secara 

berkesimn
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Slamet 

Santosa, 

2018 

usaha 

clothing 

line 

sinkkink 

pride 

yang 

selama ini 

dilakukan 

oleh 

clothing 

line 

sinkkink 

pride 

 

Pada promosi, 

pengusaha 

menggunakan semua 

media promosi yang 

ada 

 

Pada harga, hanya 

membuat promo pada 

moment tertentu saja 

 

Pada saluran 

distribusi, 

menggunakan media 

sosial untuk 

memajang produk 

miliknya 

pemasaran 

 

Mengguna

kan jenis 

penelitian 

kualitatif 

 

ambung 

strategi 

mana yang 

meningkat

kan 

volume 

penjualan 

pengusaha 

 

Tidak 

adanya 

data yang 

menunjukk

an startegi 

yang 

paling 

dominan 

memberika

n pengaruh 

kepada 

volume 

penjualan 

Tabel 1. 1 Penelitian Terdahulu 
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G. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian ini dilakukan, yakni untuk mengetahui dan 

mendapatkan informasi mengenai strategi pemasaran yang digunakan Alisha Shop 

sebagai komunikasi pemasaran yang diberikan kepada pelanggan guna 

memikatnya untuk membeli produk serta menjadikannya toko online dengan 

pendapatan ratusan juta per bulannya. 

H. Kegunaan Hasil Penelitian 

1. Bagi peneliti 

a) Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat kepada peneliti 

lain untuk melanjutkan penelitian ke tahap berikutnya, guna menambah 

kontribusi di dunia pengetahuan mengenai perdagangan online di 

Indonesia, atau menjadi referensi bagi penelitain lain yang tengah 

mengkaji fenomena di perdagangan online, khususnya di peta pembahasan 

e-commerce. 

b) Mengimplementasikan teori dan ilmu yang didapatkan selama dalam 

bangku perkuliahan di bidang pemasaran, dengan spesifikasi pada strategi 

pemasaran online, dengan melalui objek e-marketplace. 

2. Bagi pihak lain 

a) Hasil penelitian diharapkan bisa berguna sebagai bahan pembelajaran bagi 

pembisnis online lainnya baik yang baru maupun lama, sehingga mampu 

meraih keberhasilan di tengah persaingan online yang semakin ketat 

b) Hasil penelitian ini diharapkan bisa menjadi ilmu berkaitan dengan 

mempelajari dunia pemasaran, terutama pada aspek strategi pemasaran 

online dengan konteks khususnya ada pada e-marketplace yang tengah 
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berkembang menjadi pasar yang menggiurkan. 

c) Hasil penelitian ini diharapkan menjadi salah satu sumber referensi yang 

bisa digunakan untuk salah satu bahan pembelajaran, yang akan sangat 

berguna bagi para akademisi dalam menghadapi fenomena perdagangan 

online yang selalu meningkat setiap tahunnya. 

I. Definisi Operasional 

1. E-Commerce atau Toko Online 

Menurut Kalakota dan Whinston bahwa e-commerce adalah 

aktivitas belanja online yang menggunakan bantuan layanan jaringan 

internet dan cara transaksi yang menggunakan transfer uang secara 

digital15. Jadi segala sesuatu bisnis yang dilakukan melalui online, maka 

sudah termasuk dalam e-commerce, sehingga e-marketplace sudah tentu 

bagian dari e-commerce, termasuk juga pelapak yang membuka toko 

onlinenya, maka mereka mempratikkan perdagangan e-commerce. Suteja 

berpendapat bahwa e-commerce menjadi salah satu cara yang dilakukan 

untuk bisa mengekspansi pasar, dan bersaing secara global. Oleh karena 

itu, maka e-commerce jangkauannya sangat lauas sekali, bahkan 

menembuh batas geografis bahkan negara, tanpa harus pelapak datang ke 

suatu wilayah hanya untuk berjualan, padahal dengan e-commerce jauh 

lebih hemat dan lebih bisa cepat diketahui, karena perkembangan internet 

di dunia yang semakin berkembang naik setiap tahunnya. 

2. E-marketplace 

                                                 
15 R. Kalakota and A.B. Whinston, Electronic Commerce: a manager’s guide (Harlow England: 
Addison-Wesley:Reading Mass, 1997).hlm 11 
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Menurut Brunn, Jensen, dan Skovgaard, e-marketplace adalah 

wadah dari komunitas bisnis interaktif secara elektronik yang 

menyediakan pasar dimana perusahaan dapat ambil  andil dalam B2B dan 

atau kegiatan e-business lainnya16. Jadi e-marketplace tidak lain adalah 

pasar, yang sudah terhubung secara online, dengan penjual dan pembeli 

pada intinya bisa bertemu tanpa harus tatap muka, dan menawarkan secara 

efisien karena melalui jejaring layanan internet, yang didukung oleh 

pertumbuhan internet yang semakin besar. 

Brunn, Jensen, dan Skovgaard mengatakan bahwa e-marketplace 

memiliki 2 jenis berdasarkan fungsinya, yakni : 

a. E-marketplaces Horizontal 

Jenis ini didasarkan pada produk yang dijual dan ditawarkannya 

sifatnya umum, jadi produk yang dijual biasa ditemui dalam 

kehidupan sehari-hari, seperti  pada penjualan baju, smartphone, pc, 

dan banyak lainnya17. 

b. E-marketplaces Vertical 
Jenis ini didasarkan pada produk yang dijual dan ditawarkan 

sifatnya khusus, sehingga industri yang menjual pun memiliki 

spesialis untuk memenuhi kebutuhan khusus, seperti penjualan beton, 

baju, alat industri, dan banyak lainnya18. 

3. Strategi Pemasaran 

                                                 
16 Brunn, Jensen, and Skovgaard, E-Marketplace : Menyusun Strategi Kemenangan (European 
Management Journal, 2002). 
17 Ibid  
18 Ibid  
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Menurut Kurtz bahwa strategi pemasaran adalah keseluruhan dari 

program yang dimiliki oleh perusahaan untuk menentukan target pasar dan 

memuaskan konsumen melalui kombinasi dari beberapa elemen marketing 

mix yang terdiri atas ; produk, distribusi, promosi, dan harga19. Jadi ada 4 

elemen yang dikerjakan oleh pembisnis atau manajemen supaya 

pemasarannya berjalan dengan baik, oleh karena itu penelitian ini akan 

mengkaji Alisha Shop dalam 4 elemen strategi tersebut, berikut ini 

penjabaran definisi 4 elemen tersebut, antara lain : 

a. Produk 

Menurut Tjiptono, produk adalah segala sesuatu yang dapat 

ditawarkan kepada konsumen untuk diperhatikan, dicari, dibeli, 

digunakan, dan dikonsumsi oleh pasar sebagai pemenuh kebutuhan 

atau keinginan20. Jadi produk sebagai usaha untuk mencapai tujuan 

dari organisasi, melalui produk maka pengusaha bisa membuat 

konsumen untuk memenuhi kebutuhan atau keinginannya, yang sesuai 

dengan kompetensi serta kapasitas organisasi  untuk memenuhi 

permintaan pasar, dan tentu saja daya beli pasar. Maka produk 

menjadi elemen yang sangat berharga, karena itu adalah hal yang 

dicari oleh konsumen, oleh karena itu pengusaha harus membuat 

produknya terlihat menarik sehingga konsumen mau membeli produk 

dari pengusaha tersebut. 

b. Harga 

                                                 
19 Kurtz Boon, Contemporary Marketing (New York: Sount-West Cengange Learning, 2008). Hlm 
42 
20 Fandy Tjipnoto, Strategi Pemasaran, 3rd edition (Yogyakarta: Andi, 2008). Hlm 95 
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Menurut Assauri, harga didefinisikan sebagai satu-satunya 

unsur dari marketing mix yang memberikan pendapatan kepada 

pengusaha, sedangkan unsur lainnya hanya unsur pengeluaran yang 

ditanggung oleh pengusaha21. Jadi harga sebagai unsur yang penting 

untuk menjamin kehidupan organisasi juga, bila mana melihat dari 

pendapat Assauri, karena dengan pendapatan akan membuat 

organisasi mampu membiayai segala keperluan organisasi, sehingga 

organisasi bisa terus hidup dan beroperasi. Dari Tjipnoto melihat dari 

sisi marketing, harga diartikan sebagai sebuah satuan moneter yang 

ditukarkan untuk memperoleh hak kepemilikan atau pemanfaatan 

suatu produk maupun jasa22. Jika harga ini sebagai satuan nominal 

yang ditawarkan pengusaha kepada konsumen, maka menjadi daya 

tarik bagi penjualan, ketika harga yang dipasar membuat konsumen 

mau berpikir untuk mempertimbangkan produk yang ditawarkan 

kepadanya untuk masuk ke kerajang pembeliannya. 

c. Promosi 

Babin mengartikan promosi sebagai fungsi komunikasi yang 

dimiliki oleh perusahaan dan disampaikan oleh pihak yang 

bertanggung jawab menginformasikan dan membujukan pembeli23. 

Jadi promosi sebagai kegiatan dari perusahaan yang mengkomunikasi 

segala hal tentang perusahaan, dalam rangka membuat konsumen 

datang untuk kemudian terdorong untuk membeli produk. Hakikat 

                                                 
21 Sofyan Assauri, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Rajawali Pers, 2013). Hlm 199 
22 Tjipnoto, Strategi Pemasaran. Hlm 157 
23 Babin, Menjelajahi Riset Pemasaran (Jakarta: Salemba Empat, 2011). Hlm 27 
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promosi menurut Tjiptono adalah bentuk komunikasi pemasaran yang 

dimaksudkan untuk menyebarkan informasi, mempengaruhi pasar atas 

perusahaan beserta produknya, guna membuat konsumen bersedia 

untuk menerima, membeli, dan loyal kepada perusahaan24. Oleh 

karena itu, promosi bukan hanya sekedar menarik konsumen untuk 

membeli, namun lebih dari itu membuat konsumen bisa menerima 

perusahaan dan percaya kepadanya sebagai pihak yang memenuhi 

kebutuhan mereka. 

d. Saluran Distribusi 

Menurut Tjiptono, saluran distribusi sebagai kegiatan 

pemasaran yang berusaha memperlancar serta mempermudah 

penyampaian barang atau pun jasa kepada konsumen, yang 

penggunaannya sesuai keperluan organisasi25. Saluran distribusi ini 

menjadi elemen yang membuat konsumen menjadi lebih cepat 

menjadi menyampaikan barang dengan cepat, bahkan menjadi alat 

yang menjadi tempat promosi bisa dilakukan. . 

4. Penjualan 

Preston dan Nelson berpendapat dalam Winardi bahwa penjualan 

adalah pembeli dan penjual berkumpul yang tujuannya melakukan 

pertukaran pertukaran baik barang maupun jasa dengan pertimbangan 

yang berharga seperti uang yang dikeluarkan untuk mendapatkannya26.  

                                                 
24 Tjipnoto, Strategi Pemasaran. Hlm 219 
25 Ibid hlm 185 
26 Winardi, Strategi Pemasaran (Bandung: Mandarmaju, 1989). Hlm 30 
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J.  Metode Penelitian 

1. Tempat dan Waktu Penelitian 

Tempat penelitian dilakukan di rumah usaha Alisha Shop, sebagai 

lokasi koordinasi usaha serta penempatan barang dagangan hingga 

pengepakan barang, dengan spesifik : 

Alamat : Jl. Sukolilo Regency, Makmur 1, No. 9, Kota Surabaya 

Dengan waktu pengerjaan di mulai sejak penelitian ini disetujui 

hingga pengumpulan data menemui titik jenuh, yang tidak bisa digali 

kembali, serta pengisian angket telah selesai dilakukan. 

2. Jenis Penelitian 

Penelitian ini akan menggunakan kualitatif, Prof. Dr. Sugiyono 

mengatakan bahwa penelitian jenis ini diartikan sebagai metode yang 

berlandaskan pada filsafat postposivitisme, yang berarti penelitian ini 

memandang realitas sosial sebagai sesuatu yang holistik atau utuh, 

kompleks, dinamis, penuh makna, dan hubungan gejala yang bersifat 

interaktif, sehingga penelitian dilakukan pada objek yang alamiah, karena 

berkembang apa adanya, tidak dimanipulasi, dan kehadiran penelitian 

tidak mempengaruhi, secara pengumpulan data dilakukan dengan 

triangulasi, analisisnya bersifat induktif, dan hasil penelitianya 

menekankan kepada makna dari pada generalisasi27. Jadi penelitian ini 

berusaha menemukan makna dari suatu hal yang diteliti, dan penelitian 

                                                 
27 Sugiyono, Metode Penelitian Kombinasi (Bandung: Alfabeta, 2017). Hlm 13 
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menjadi tidak memfokuskan pada generalisasi karena populasinya tidak 

diketahui secara pasti, oleh karena itu titik tekannya adalah pada makna. 

Menurut Creswell bahwa penelitian kualitatif dibagi ke dalam 5 

jenis, dan penelitian ini masuk kepada jenis studi kasus, hal ini 

dikarenakan secara definisi jenis penelitian ini sesuai dengan penelitian 

ini. Dalam pendapat Creswell, studi kasus  adalah salah satu dari jenis 

penelitian kualitatif yang mana penelitian melakukan eksplorasi secara 

mendalam terhadap program, proses, aktivitas, yang dilakukan pada 

narasumber dengan jumlah satu atau lebih, dengan pengumpulan data 

mendetail28. Jadi untuk penelitian ini, mulai dari program, proses, hingga 

aktivitas terkait implementasi strategi pemasaran dengan strategi pada 

produk, promosi, harga, dan saluran distribusi akan dilakukan secara 

mendetail, hingga menemukan makna strategi pemasaran di era 

perdagangan online, terutama di e-marketplace.  

3. Sumber Data 

a. Sumber data primer 

Menurut Burhan Bungin mengatakan bahwa sumber data primer 

adalah sumber pertama sebuah data dihasilkan29. Maka sumber ini dari 

tangan pertama atau narasumber secara langsung, dalam penelitian ini 

sumber pertamanya berhubungan dengan pihak yang terkait dengan 

kegiatan manajerial dari Alisha Shop, antara lain : 

1. Pemilik Alisha Shop 
                                                 
28 Ibid hlm 14 
29 Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Sosial & Ekonomi (Jakarta: Prenada Media Group, 
2013). Hlm 48 
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2. Konsultan Alisha Shop 

3. Pekerja atau karyawan Alisha Shop 

Pengambilan data kepada 3 narasumber ini, dikarenakan mereka 

yang merumuskan, melaksanakan, dan mengetahui mengenai strategi 

pemasaran yang dimiliki oleh Alisha Shop, sehingga data yang akan 

didapatkan dengan melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. 

b. Sumber data sekunder 

Menurut Burhan Bungin mengatakan bahwa sumber data sekunder 

adalah sumber data kedua sesudah data primer30, maksudnya data ini 

didapatkan dari sumber perantara, dengan data seperti buku, jurnal, 

atau data yang didapatkan dari website atau e-marketplace. Data 

sekunder yang digunakan oleh penulis sebagai berikut ini : 

https://www.lazada.co.id/alisha-shop 

https://www.shoppee.co.id/toko-anugerah-rianto 

4. Teknik Pengumpulan Data dan Validitas 

a. Teknik Pengumpulan Data 

Dalam rangka mendapatkan data kualitatif dan kuantitatif terkait 

strategi pemasaran dengan fokus pada strategi produk, harga, promosi, dan 

saluran distribusi yang digunakan oleh Alisha Shop sehingga membuat 

mereka bisa berkembang dengan baik hingga saat ini sejak berdiri di tahun 

2014 dan sekarang mencapai pendapatan di e-marketplace ratusan juta 

                                                 
30 Ibid 129 
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rupiah, ditengah persaingan online yang mereka rasa kuat, maka teknik 

pengumpulan datanya menggunakan : 

1. Teknik wawancara 

Teknik wawancara menurut Esterberg merupakan teknik yang 

mempertemukan dua orang dalam rangka bertukar informasi dan ide, 

dengan melalui tanya-jawab, sehingga dapat dikonstruksikan makna 

dalam suatu topik tertentu31. Secara penjelasan bahwa melalui tanya-

jawab membuat peneliti mendapatkan informasi bahkan ide, maka 

disini wawancara untuk menemukan strategi pemasaran mulai dari 

strategi di produk, harga, promosi, hingga saluran distribusi dilakukan 

kepada narasumber yang telah ditetapkan peneliti, dan semua 

narasumber berhubungan dengan perumusan hingga pelaksanaan 

strategi pemasaran tersebut.  

Susan Stainback menjelaskan bahwa dengan wawancara membuat 

peneliti dapat mengetahui hal-hal secara lebih mendalam tentang 

partisipan dalam menginterprestasikan keadaan yang terjadi, yang 

mana manfaat ini tidak akan ditemui melalui observasi32. Dalam 

pelaksanaannya jenis wawancaranya adalah terstruktur, yang menurut 

Prof. Dr. Sugiyono bahwa setiap responden diberikan pertanyaan yang 

sama, dan penelitian mencatat data yang diperolehnya melaui 

                                                 
31 Ibid, halaman 316 
32 Ibid, halaman 316 
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wawancara, secara instrumen berupa pertanyaan tertuls dan alternatif 

jawaban yang telah disiapkan33.  

2. Teknik Observasi 

Menurut Riduwan, observasi adalah teknik pengumpulan data 

dengan melakukan pengamatan secara langsung ke objek penelitian 

dalam rangka melihat dari dekat kegiatan yang dilakukan34. Jadi 

observasi dilakukan dengan mengamati, yang kemudian peneliti 

menilai dari hasil pengamatannya, hal apa saja yang didapatkan untuk 

kepentingan menjawab rumusan masalah penelitiannya. Jenis 

observasi yang dilakukan yakni partisipasi, yang menurut Prof. Dr. 

Sugiyono menuntut peneliti untuk terlibat dalam kegiatan sehari-hari 

orang yang diamati atau yang digunakan sebagai sumber data untuk 

penelitian35. Maka peneliti bertugas mengikuti kegiatan usaha Alisha 

Shop dalam kesehariannya, sehingga secara lisan dengan praktek akan 

diketahui konsistennya, dari itu akan memunculkan informasi yang 

berharga untuk dijadikan ilmu pengetahuan di perdagangan online. 

Jenis observasi partisipasi yang dipakai adalah observasi partisipasi 

pasif, yang definisinya menurut Prof. Dr. Sugiyono adalah peneliti 

datang untuk mengamati kegiatan sumber data, tetapi tida ikut terlibat 

dalam kegiatan tersebut36. Alasan memilih jenis observasi partisipan 

ini, karena peneliti ingin melihat pratik strategi pemasaran berjalan di 

                                                 
33 Ibid, hlm 318 
34 Riduwan, Metode Riset (Jakarta: Rineka Cipta, 2004). Hlm 104 
35 Metode Penelitian Kombinasi. Hlm 310 
36 Ibid, hlm 311 
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Alisha Shop, dan bukan ikut mendirikan usaha kemudian menilai 

usahanya sendiri, jadi objek yang diteliti sudah jelas di Alisha Shop, 

sehingga tidak ada hubungannya dengan usaha lain. 

3. Teknik Dokumentasi 

Teknik ini didefinisikan oleh Prof. Dr. Sugiyono sebagai teknik 

mengumpulkan data dari catatan peristiwa yang sudah berlalu, seperti 

tulisan (sejarah, biografi, kebijakan dan peraturan), gambar (foto, dan 

sketsa), dan karya monumental (lukisan, patung, dan film)37. Maka 

penelitian ini akan menggali data secara tulisan dan gambar, karena 

secara ini adalah perdagangan online, apalagi didetailkan jenis 

usahanya ini ialah sebuah ritel yang berjalan dalam jaringan online e-

marketplace, jadi sudah tentu tidak ada dokumentasi dalam bentuk 

karya monumental. 

Prof. Dr. Sugiyono mengatakan studi dokumen ini menjadi 

pelengkap dari penggunaan metode observasi dan wawancara dalam 

penelitian kualitatif38, oleh karena itu data ini akan menjadi penguat 

dari hasil observasi dan wawancara, bahkan bisa menemukan 

kronologi secara logis Alisha Shop bisa membuat strategi pemasaran 

yang dia pakai selama ini dalam menarik pelanggan untuk datang dan 

membeli produk miliknya. 

b. Teknik Validasi 

                                                 
37 Ibid, halaman 326 
38 Ibid, halaman 326 
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Menurut Prof. Dr. Sugiyono menjelaskan validitas adalah 

derajat ketepatan data yang terjadi pada objek, dengan data yang 

dilaporkan oleh peneliti39. Jadi data yang valid menandakan data yang 

seharusnya tidak berbeda, mulai dari data yang sebenarnya ada dengan 

data yang disampaikan oleh peneliti, sehingga jika ada data yang 

berbeda dengan yang terjadi di lapangan maka data itu menjadi tidak 

valid. Oleh karena peneliti akan menggunakan dua uji validitas, 

sehingga data yang akan ditampilkan benar-benar sesuai, sehingga 

tidak ada perbedaan antara data dari objek dengan data yang 

dilaporkan, uji validitasnya yakni : 

1. Teknik Triangulasi 

Dalam pendapat Prof. Dr. Sugiyono mengatakan bahwa 

triangulasi bersifat menggabungkan data dari berbagai teknik 

pengumpulan dan sumber data yang sama40, dengan ini peneliti selain 

mengumpulkan data yang sekaligus menguji kreadibilitas data. Jadi 

peneliti akan mengambil data yang sama, kemudian dituangkan ke 

dalam penelitian, sehingga kecocokan ini ketika diuji akan 

menghasilkan data yang sama. 

2. Teknik Member Check 

Menurut Prof. Dr. Sugiyono bahwa ini adalah proses 

pengecekan data yang diperoleh peneliti kepada pemberi data, dengan 

tujuan untuk mengetahui seberapa jauh data yang diperoleh sesuai 

                                                 
39 Ibid, halaman 361 
40 Ibid, halaman 327 
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dengan apa yang diberikan oleh pemberi data41. Jadi di member check, 

peneliti akan menyajika data yang seakurat mungkin dengan 

pengimplementasian strategi pemasaran Alisha Shop dalam 

meningkatkan volume penjualannya di e-marketplace. 

5. Teknik Pengelolahan Data 

1. Reduksi data 

Menurut Rully Indrawan dan Poppy Yaniawati, reduksi data 

adalah proses pemeriksaan kembali data yang telah diperoleh selama 

penelitian, kemudian menyelaraskan data yang dengan relevansi 

penelitian, dengan tujuan memudahkan peneliti mendapatkan data 

yang lebih spesifik42. Jadi dalam kegiatan reduksi, peneliti akan 

mengambil data yang berkaitan dengan rumusan masalah, sehingga 

tidak melebar dan lebih terperinci pada pembahasan satu topik saja. 

2. Penyajian data 

Menurut Rully Indrawan dan Poppy Yaniawati, penyajian data 

adalah hasil dari proses reduksi yang telah menjadi informasi atau data 

yang lebih mudah dipahami43. Pada tahap ini, peneliti melakukan 

penyusunan terhadap data relevan dengan rumusan masalah, sehingga 

akan menjadi jawaban atas permasalahan yang ada di penelitian ini. 

Bentuk dari penyajian data secara tulisan adalah uraian yang singkat, 

                                                 
41 Ibid, hlm 372 
42 Rully Indrawan and Poppy Yaniawati, Metodologi Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, Dan 
Campuran Untuk Manajemen, Pembangunan, Pendidikan (Bandung: PT. Afrika Adithama, 2017). 
Hlm 155 
43 Ibid, hlm 156 
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sehingga langsung membahas pada inti yang menjadi jawaban 

rumusan masalah yang ingin dijawab oleh peneliti. 

3. Menarik kesimpulan 

Menurut Rully Indrawati dan Poppy Yaniawati, menarik 

kesimpulan adalah proses menyimpulkan data berdasarkan analisa 

yang telah dilakukan berdasarkan fakta dan kebenaran, sebagai 

jawaban dari rumusan masalah44. Jadi pada proses ini, peneliti akan 

membuat kesimpulan terkait strategi pemasaran yang mereka 

terapkan dalam meningkatkan volume penjualan, dan kesimpulan itu 

yang menjadi jawaban atas rumusan masalah pada penelitian ini, 

dengan penjabaran strategi di produk, strategi di promosi, strategi di 

harga, dan strategi di saluran distribusi. 

6. Teknik Analisis Data 

Dalam analisis data ini, yang digunakan adalah metode 

diskriptif kualitatif, menurut Sugiyono metode ini digunakan untuk 

menggambarkan atau menganalisa hasil penelitian tapi tidak 

digunakan untuk membuat kesimpulan yang lebih luas45. Jadi dalam 

analisa ini, bekerjanya secara mendalam atau meruncing ke jawaban 

yang dapat menjawab rumusan masalah.  

Menurut Nazir bahwa tujuan metode ini untuk 

mendiskripsikan atau menggambarkan objek secara sistematis, 

faktual, sifat-sifat dan hubungan antarfenomena yang sedang 

                                                 
44 Ibid, halaman 156 
45 Sugiyono, Metode Penelitian Kualitatif (Bandung: Alfabeta, 2005). Hlm 21 
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diselidiki46. Oleh karena itu, penelitian ini akan menampilkan secara 

alamiah praktik strategi pemasaran yang digunakan Alisha Shop 

dalam meningkatkan volume penjualan di e-marketplace, data yang 

dihasilkan menjadi data yang terfokus pada rumusan masalah dengan 

jawaban yang sesuai fakta yang terjadi di lapangan. 

Kemudian setalah data dibuat menjadi lebih terfokus, maka 

teknik selanjutnya adalah analisis menggunakan tahapan koding, 

yang menurut Saldana adalah cara yang digunakan peneliti untuk 

mendapatkan kata yang menentukan adanya fakta psikologis yang 

menonjol, menangkap esensi fakta, atau menandai atribut psikologi 

yang muncul kuat dari sejumlah kumpulan bahasa atau visual.  

Jadi pada analisis ini, tidak berhenti pada penjabaran, namun 

melaksanakan proses triangulasi yang mana data wawancara akan 

diberikan kode untuk membedakan data dari berbagai narasumber, 

kemudian dikumpulkan untuk menemukan data yang mirip atau 

hampir mirip, sehingga ditemukanlah kategorinya, hingga 

menemukan tema atau konsep yang menjawab rumusan masalah yang 

ada. 

7. Kerangka Berpikir 

Menurut Uma Sekaran, kerangka berpikir merupakan model 

konseptual tentang bagaimana teori berhubungan dengan berbagai 

faktor yang telah diidentifikasi sebagai masalah yang dianggap 

                                                 
46 M. Nazir, Metode Penelitian (Jakarta: Ghazali Indonesia, 1998). 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

46 
 

penting47. Jadi kerangka berpikir menjadi sebuah gambaran yang 

menjelaskan letak hubungan fenomena yang terjadi, dengan teori yang 

sedang dikaji. Maka dengan kerangka berpikir akan menemukan 

hubungan logis yang menunjukkan teori dan objek penelitian saling 

berhubungan, oleh karena itu bagaimana teori strategi pemasaran 

berhubungan dengan Alisha Shop dalam meningkatnya volume 

penjualannya.  

Menurut Drs. Suyadi Prawirosentono menjelaskan strategi 

pemasaran adalah kegiatan yang bertujuan untuk memperlancar arus 

barang atau jasa dari produsen ke konsumen, dengan melalui cara yang 

paling efisien, dengan maksud untuk menangani permintaan secara 

efektif48. Jadi strategi pemasaran membuat pemilik usaha bisa 

membuat produknya semakin laku dibeli oleh konsumen, hal itu 

membuat strategi pemasaran harus bekerja seefisien mungkin sehingga 

tidak membebani pembiayaan dan bekerja seefektif mungkin, sehingga 

membuat strategi bisa mengena kepada sasarannya. 

W.Y. Stanto mendefinisikan pemasaran sebagai sistem yang 

berhubungan dengan kegiatan usaha dengan tujuan untuk 

merencanakan, menentukan harga, melakukan promosi, hingga 

mendistribusikan barang atau jasa yang dapat memuaskan kebutuhan 

konsumen49. Maka strategi pemasaran sangat erat hubungannya dengan 

                                                 
47 Metode Penelitian Kombinasi. Hlm 93 
48 Suyadi Prawirosentono, Manajemen Mutu Terpadu Total ; Quality Manajemen Abad 21 
(Jakarta: PT. Bumi Aksara, 2004).hlm 152 
49 Marwan Asri SW and Jhon Suprihanto, Manajemen Perusahaan Pendekatan Operasional 
(Yogyakarta: BPFE, 1986).hlm 181 
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membuat pengusaha dapat menjangkau konsumen, dengan tujuan 

supaya konsumen tertarik dan mau membeli produk. 

Berdasarkan pemaparam teori diatas, yang menunjukkan kaitan 

sangat erat, antara usaha dengan konsumen yang hanya bisa 

dihubungkan oleh strategi pemasaran, maka sudah barang tentu strategi 

pemasaran menjadi cara yang sangat dibutuhkan oleh pengusaha, 

sehingga membuat bisnisnya mampu mengjangkau konsumen. Dengan 

ini, maka keranga berpikir dari penelitian ini yakni: 

 

K. Sistematika Pembahasan 

 Dalam penelitian ini, sistematika pembahasan yang akan dipakai 

dijabarkan sebagai berikut ini : 

BAB I PENDAHULUAN 

Berisikan mengenai latar belakang masalah penelitian, identifikasi 

masalah, batasan masalah, rumusan masalah, kajian pustaka, tujuan 

penelitian, kegunaan penelitian, definisi operasional, metode penelitian, 

dan daftar pustaka 

BAB II KERANGKA KONSEPSIONAL 
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 Berisikan mengenai teori berhubungan dengan berbagai faktor yang telah 

diidentifikasikan sebagai masalah penting, sehingga akan menjelaskan 

hubungan antar variabel dalam penelitian ini, yakni strategi pemasaran 

melalui kajian 4 P dengan peningkatan penjualan yang dialami oleh Alisha 

Shop. 

BAB III DATA PENELITIAN 

  Berisikan mengenai diskripsi dari data yang telah dikumpulkan, 

berkenaan dengan variabel yang diteliti secara objektif, sehingga murni 

berasal dari data yang diambil di lapangan, tanpa adanya keikutcampuran 

opini dari peneliti. 

BAB IV ANALISIS DATA 

 Berisikan mengenai analisis data yang telah dilakukan setelah 

pengumpulan data, sehingga bisa menjawab penelitian, menafsirkan, dan 

mengintegerasikan temuan dari data tersebut ke dalam pengetahuan yang 

telah mapan. 

BAB V PENUTUP  

 Berikan mengenai kesimpulan dan saran, kesimpulan memuat jawaban 

atas rumusan masalah yang secara ringkas dijelaskan oleh peneliti, 

sehingga tidak akan memuat hal-hal yang tidak berhubungan dengan 

masalah penelitian, oleh karena itu akan mempertegaskan konsistensi 

kaitan rumusan masalah dengan tujuan peneltian. 
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BAB II  
KERANGKA TEORITIS 

 

A. Strategi Pemasaran 

1. Pengertian 

Menurut Tjipnoto dan Gregorius mengatakan bahwa strategi pemasaran 

adalah rencana yang menjabarkan ekspektasi dari perusahaan akan dampak dari 

berbagai program atau aktivitas pemasaran terhadap permintaan produk atau lini 

produk miliknya di pasar sasaran tertentu50. Teori di atas menjelaskan bahwa 

strategi pemasaran berisikan mengenai rencana dari perusahaan, dengan adanya 

ilustrasi jelas tentang hasil yang akan didapatkannya, serta pengaruh dari rencana 

yang dibuat terhadap penjualan di perusahaan. 

Pada dasarnya strategi adalah tindakan yang memobilisasi sumber daya 

yang dimiliki untuk membuat perusahaan lebih unggul dalam kompetisi 

memuaskan pelanggan, membuat pesaing kalah, dan mencapai tujuan 

organisasi51. Teori di atas menjelaskan bahwa hakikat strategi dibuat adalah untuk 

membuat perusahaan memiliki nilai lebih dibandingkan dengan pesaing-

pesaingnya, karena kompetisi antar perusahaan pasti akan selalu terjadi. Oleh 

karena itu mengelolah sumber daya dengan baik dan tepat menjadikan strategi 

bisa berjalan dengan baik, melalui kompetisi serta pengelolahan sumber daya 

yang baik memberikan perusahaan tingkat kepuasan konsumen yang lebih 

meningkat dibandingkan sebelumnya.  

                                                 
50 Fandy Tjipnoto and Gregorius Chandra, Pemasaran Strategik (Yogyakarta: Andi, 2012).hlm 
193 
51 Iksan, Manajemen Strategis; Dalam Kompetisi Pasar Gloibal (Jakarta: Gaung Persada Press, 
2004). hlm 94 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

50 
 

Hal yang membuat strategi itu harus dipelajari karena strategi adalah seni 

yang mengedepankan penggunaan kecakapan dan sumber daya organisasi dalam 

rangka meraih sasaran dengan melalui hubungan yang paling efektif terhadap 

lingkungan di kondisi yang paling menguntungkan52. Dalam Kamus Besar Bahasa 

Indonesia menjabarkan bahwa seni merupakan keahlian dalam membuat suatu 

karya yang bermutu53. Melalui dua rujukan tersebut, maka strategi bertujuan 

untuk mengembangkan mutu atau kualitas yang dimiliki perusahaan, oleh 

karenanya pengelolahan perusahaan menjadi sebuah unsur penting tercapainya 

mutu yang baik. 

Tjipnoto dan Gregorius mengatakan bahwa strategi pemasaran harus 

dipahami dengan baik oleh pihak manajemen perusahaan, karena kadangkala 

terdapat situasi yang memaksa manajemen untuk memilih program pemasaran 

yang terbaik, disebabkan oleh keterbatasan anggaran54, untuk bisa melakukan 

pemilihan program pemasaran yang terbaik maka manajemen harus terlebih 

dahulu menyusun dan mengkomunikasikan strategi pemasarannya secara jelas 

kepada semua elemen perusahaan yang dibutuhkan. Maka strategi pemasaran bisa 

membantu pihak manajemen untuk menentukan langkah prioritas terhadap suatu 

program dengan pertimbangan ukuran dari dampak yang diberikannya kepada 

perusahaan. 

Menurut Kurtz bahwa strategi pemasaran adalah keseluruhan dari program 

yang dimiliki oleh perusahaan untuk menentukan target pasar dan memuaskan 

                                                 
52 Salusu, Pengambilan Keputusan Stratejik (Jakarta: Gramedia, 1996). Hlm 94 
53 Badan Pengembangan dan Pembinaan Bahasa, ‘Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) 
Daring’, Seni (2016), Available at : hrrps://kbbi.kemendikbud.go.id/entri/seni accessed 29 Dec 
2020. 
54 Fandy Tjipnoto and Chandra, Pemasaran Strategik. hlm 193 
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konsumen melalui kombinasi dari beberapa elemen marketing mix yang terdiri 

atas ; produk, distribusi, promosi, dan harga55. Melalui pemahaman teori strategi 

pemasaran diciptakan untuk memberikan dampak kepada perusahaan, dengan 

perusahaan fokus pada pengembangan serta perbaikan, sehingga terjadi 

peningkatan pada mutu perusahaan dan peningkatan pada kepuasan konsumen.  

2. Pengertian Bauran Pemasaran 

Menurut Sofyan Assauri mengatakan bahwa dalam strategi pemasaran 

terdapat acuan atau bauran pemasaran yang fungsinya bisa menetapkan komposisi 

terbaik dari kombinasi empat komponen dalam rangka mencapai sasaran pasar 

yang dituju dan sekaligus untuk mencapai tujuan dan sasaran dari perusahaan56. 

Teori ini mengilustrasikan dalam memciptakan strategi pemasaran, terdapat 

pedoman yang dapat digunakan oleh perusahaan, pedoman ini tidak dapat 

dipisahkan, karena untuk meraih hasil maka perusahaan mengkolaborasikan 

antara produk, harga, saluran distribusi, dan promosi dalam waktu yang sama. 

Phiplip Kotler menjelaskan bahwa marketing mix atau bauran pemasaran 

sebagai perangkat yang memiliki variabel pemasaran yang terkontrol, yang 

tujuannya untuk menghasilkan tanggapan yang diinginkan dari sasaran pasar, dan 

masing-masing variabel 4 P saling berhubungan sehingga bisa saling 

mempengaruhi.57 Dalam hal ini marketing mix, Kotler berusaha untuk 

memahamkan bahwa di dalam sebuah bisnis adanya 4 P adalah hal nyata yang 

menjadi polemik sehingga layak mendapatkan perhatian, namun 4 P ini bisa untuk 

                                                 
55 Boon, Contemporary Marketing.hlm 42 
56 Assauri, Manajemen Pemasaran. Hlm 198 
57 Philip Kotler and Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran Terjemahan : Benyamin Molan, 
13th edition (Jakarta: PT. Indeks, 2009). Hlm 189 
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dikendalikan sebagai alat untuk memikat pasar baik melalui produknya, 

tempatnya, harganya, maupun cara dia melakukan promosi. 

Dalam pelaksanaannya marketing mix di lapangan, 4 variabel ini bisa 

saling mempengaruhi satu sama lain, bisa karena harganya yang murah membuat 

variabel produk mengalami tren positif dengan naik pada grafik penjualan, atau 

variasi produk dengan menjadikannya paket belanja membuat harga produk jadi 

lebih terlihat murah, dan banyak lainnya. Oleh karena itu mengenai marketing 

mix menjadi sebuah hal yang menarik untuk dilakukan kajian, karena seperti yang 

dikatakan oleh Sofyan bahwa hal tersebut bisa untuk mencapai sasaran pasar dan 

tujuan, artinya Sofyan secara tidak langsung menjelaskan bahwa konsumen 

melihat dan membeli di toko karena terpancing dengan produknya, harganya, 

tempatnya, atau saluran distribusinya. Aktivitas marketing mix yang di dalamnya 

dijelaskan ada 4 P, maka sudah tentu makna 4 P ini harus diketahui bersama, 

berikut penjelasan dari 4 P : 

1) Produk 

Kotler dan Amstrong dalam Ginting mengatakan bahwa produk 

merupakan segala sesuatu yang bisa ditawarkan ke pasar dalam rangka 

untuk memperoleh perhatian, akuisisi, penggunaan, dan konsumsi yang 

bisa membuat puas keinginan atau kebutuhan dari pembeli.58 Teori ini 

memiliki makna bahwa apa pun yang ditawarkan ke pasar maka hal itu 

disebut sebagai produk, dan sudah pasti logika menawarkan produk untuk 

memperoleh perhatian kemudian terjual dan kembali dengan keuntungan.  

                                                 
58 Nembah Hatimbul Ginting, Manajemen Pemasaran (Bandung: CV. Yrama Widya, 2011). Hlm 
90 
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Andrian Payne dalam Ratih Hurriyati bahwa produk merupakan 

sekumpulan atribut yang nyata maupun tidak nyata yang didalamnya 

mencakup warna, harga, kemasan, plastik, pengecer, dan pelayanan dari 

pabrik serta pengecer yang mungkin saja diterima oleh pembeli sebagai 

sesuau yang bisa memuaskan keinginan atau kebutuhannya.59 Teori ini 

menjelaskan bahwa produk secara garis besar adalah hal yang bisa dilihat 

maupun tidak, oleh karena elemen di dalamnya ada banyak.  

Dari kedua teori ini penulis menyimpulkan bahwa produk adalah 

sesuatu yang bisa memuaskan konsumen baik itu hanya sekedar keinginan 

saja maupun benar-benar sebuah kebutuhan, sehingga aspek konsumen di 

produk ternyata sangat dominan, karena jika produk dibuat dengan tidak 

melihat keinginan atau kebutuhan konsumen maka sudah tentu konsumen 

tidak ada keadaan darurat atau tertarik untuk membelinya. 

Indikator produk menurut Kotler dan Keller (2012;25) di dalam 

bukunya yakni : 

a. Variasi Produk 

b. Kualitas 

c. Desain 

d. Fitur 

e. Nama Brand 

f. Kemasan 

g. Ukuran 

                                                 
59 Ratih Hurriyati, Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen (Bandung: ALFABETHA, 2010). 
Hlm 32 
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h. Pelayanan 

i. Jaminan 

j. Return 

2) Harga 

Seorang ahli bernama Basu Swastha dan Irawan memberikan 

pengetahuan mengenai arti harga, harga menurut mereka adalah jumlah uang 

yang dia butuhkan untuk memperoleh sejumlah kombinasi dari produk dan 

pelayanan dari toko maupun perusahaan.60 Dalam pernyataan di atas 

memberikan kesan bahwa konsumen dalam mendapatkan produk, ternyata 

membutuhkan sebuah pengorbanan dengan mengeluarkan uang yang dia 

ambil dari pendapatannya selama ini. Karena konsumen berkorban uang dari 

kerja kerasnya, maka sudah tentu konsumen melihat harga sebagai hal 

penting, karena menyangkut layak atau tidaknya sebuah produk beserta 

pelayanannya untuk dihargai dengan jumlah uang yang diminta oleh 

perusahaan atau toko. 

Harga menurut Fandi Tjipnoto sebagai satu-satu nya yang memberikan 

pemasukan atau pendapatan kepada perusahaan maupun toko, dan unsur selain 

harga hanya bersifat pengeluaran saja.61 Fandi mencoba membuka pikiran kita 

bersama, bahwa harga itu adalah satu-satunya sumber keuangan bagi semua 

usaha di muka bumi ini, oleh karena itu menentukan harga adalah hal yang 

memerlukan banyak pertimbangan. Pertimbangannya bermacam-macam 

namun pada pemikiran dasarnya adalah harga bagi konsumen yang sesuai, 

                                                 
60 Basu Swastha and Irawan, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty, 2005). Hlm 
241 
61 Tjipnoto, Strategi Pemasaran. Hlm 151 
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ketika uang yang keluar dari dia dengan barang yang dia dapatkan memiliki 

spesifikasi yang sesuai dengan dirinya, dan harga bagi perusahaan adalah 

harga yang tidak membuat konsumen enggan membeli atau pun harga yang 

tidak membuat perusahaan menjadi merugi atau kesulitan keuangan. 

Indikator produk menurut Kotler dan Keller (2012;25) di dalam 

bukunya yakni : 

a. Daftar Harga 

b. Diskon 

c. Periode Pembayaran 

d. Kelonggaran 

e. Ketentuan Kredit 

3) Promosi 

Dalam teorinya Swastha yang menjelaskan bahwa segala kegiatan 

yang inti tujuannya untuk memberikan suatu informasi kepada konsumen 

maka disebut sebagai promosi62, pada dasarnya teori ini mengungkapkan jika 

promosi sebagai alat yang menjembatani informasi yang dimiliki penjual 

kepada konsumen. 

Secara pengertian Kamus Bahasa Indonesia bahwa promosi 

merupakan perkenalan yang digunakan untuk memajukan suatu usaha 

dagang,63 yang pada intinya penjelasan kedua ini menunjukkan bahwa 

promosi sebagai alat yang bisa dipergunakan untuk penjual mengenalkan 

                                                 
62 Basu Swastha, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty, 1990). Hlm 349 
63 Pusat Bahasa Departement Pendidikan Nasional, Kamus Umum Bahasa Indonesia (Jakarta: 
Balai Pustaka, 2005). Hlm 898 
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dirinya dan produknya bahwa dia memiliki penawaran yang menarik bagi 

konsumen. 

Rambat Lapiyoadi ikut menjelaskan mengenai promosi bukan hanya 

sebagai alat yang digunakan untuk menyampaikan informasi dari penjual ke 

konsumen, melainkan promosi memiliki fungsi rangkap sebagai alat yang bisa 

mempengaruhi konsumen untuk membeli atau menggunakan jasa yang sesuai 

dengan keinginan dan kebutuhan yang dimiliki nya.64 

Penulis menjabarkan bahwa teori pertama mengarah kepada promosi 

sebagai alat yang menjembatani antara informasi penjual kepada pembeli, hal 

ini disenada dengan Rambat namun terdapat penambahan bahwa promosi 

sebagai alat yang bisa mempengaruhi. Maka jika digabungkan maka promosi 

sebagai alat yang bisa menjadii perantara informasi dari penjual yang sebagai 

cara pengenalan kepada konsumen akan brand beserta penawarannya, yang 

mampu memberikan pengaruh bagi konsumen untuk melirik tawaran tersebut 

dan akhirnya membelinya. 

Indikator promosi menurut Kotler dan Keller (2012;25) di dalam 

bukunya yakni : 

a. Promosi penjualan 

b. Iklan 

c. Tenaga Penjualan 

d. Hubungan Masyarakat 

e. Pemasaran Langsung 
                                                 
64 Rambat Lupiyoadi and A. Hamdani, Manajemen Pemasaran Jasa (Jakarta: Salemba Empat, 
2006). Hlm 120 
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4) Saluran Distribusi 

Winardi menjelaskan bahwa saluran distribusi merupakan suatu 

kelompok perantara yang saling berhubungan secara erat antara satu 

dengan yang lainnya serta menyalurkan produk-produk kepada pembeli 

yang sudah memesan.65 Secara garis besarnya teoiri di atas memilliki kata 

kunci bahwa yang dimaksud saluran distribusi ketika ada korelasi antar 

perantara sehingga menjadikannya kelompok penyaluran barang 

konsumen. 

Philip Kotler ikut bersuara dalam pengertian saluran distribusi 

merupakan serangkaian organisasi yang satu sama lain saling 

membutuhkan untuk terlibat dalam proses menjadikan produk  atau jasa 

diap untuk digunakan atau dikonsumsi oleh pembeli.66 Secara garis 

besarnya baha kotler menjelaskan bahwa proses membuat produk bisa 

digunakan dan dikonsumsi oleh pembeli saat ini, ternyata terdapat alur 

kegiatan di belakangnya, sehingga mampu menjadikan perusahaan bisa 

memenuhi permintaan pasar. 

Belajar dari kedua teori di atas, maka penulis menyimpulkan 

bahwa saluran distribusi bukan tidak hanya fokus di hilir maupun di 

hulunya saja, maksutnya tidak berbicara proses menjadikan produk di 

awal, atau mengirimkan produk saja. Namun saluran distribusi nyatanya 

lebih luas cakupannya dari itu, saluran distribusi ruang lingkupnya dari 

                                                 
65 Strategi Pemasaran. Hlm 299 
66 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Bahasa Indonesia Jilid Satu edition (Jakarta: Prentice 
Hall, 1997). Hlm 140 
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awal proses pengadaan barang hingga barang itu sampai kepada 

konsumen. 

Indikator saluran distribusi menurut Kotler dan Keller (2012;25) di dalam 

bukunya antara lain : 

 Channels (Saluran) 

 Cakupan 

 Bermacam-macam produk 

 Lokasi 

 Inventaris 

 Transportasi 

B. E-Commerce 

1. Pengertian 

Asnawi bersuara bahwa e-commerce adalah penggunaan alat-alat elektronik 

dan teknologi yang manfaatkan untuk perdagangan, yang meliputi interaksi BTB 

(Business To Business), BTC (Business To Consumer).67 Teori ini pada dasarnya 

ingin menunjukkan bahwa E-Commerce berwujud elektronik atau tidak fisik 

sehingga bisa dengan luas dan mudah digunakan, proses serta praktik tanpa 

menyediakan secara fisik karena semua berbasis gambar dan online, yang 

membuat semua orang dari berbagai belahan bumi bisa melihatnya melalui 

internet. 

                                                 
67 Asnawi Haris Faulidi, Transaksi Bisnis E-Commerce  Perspektif Islam (Yogyakarta: Magistra 
Insania Press, 2004). Hlm 14 
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Mawardi mengungkapkan bahwa e-commerce adalah suatu kegiatan dalam 

dunia bisnis yang menyangkut konsumen, manufaktur, operator pelayanan, dan 

perdagangan perantara dengan menggunakan teknologi jaringan internet.68 Secara 

teori ini, menjelaskan bahwa e-commerce bisa menghubungkan berbagai pihak 

dalam satu kepentingan, yang semua itu terjembatani dengan jaringan internet 

yang bisa menjadi integritas bagi berbagai elemen untuk bisa saling memenuhi 

kebutuhannya masing-masing. 

Penulis disini menyimpulkan dari kedua teori ini bahwa e-commerce adalah 

hasil cipta manusia yang dimanfaatkan dalam memperlancar perdagangan tanpa 

bertatap muka dan bisa digapai dari manusia di belahan dunia manapun, yang 

operasionalnya bisa dilakukan berkat internet yang mampu menghubungkan 

banyak pihak berkepentingan dan menjadi saling terintegerasi satu sama lain 

untuk bersama mendatangkan keuntungan masing-masing. 

E-Commerce merupakan bagian dari E-Marketing, karena Kotler dan 

Amstrong mengatakan bahwa E-Marketing adalah sisi pemasaran dari E-

Commerce yang terdiri dari upaya dari perusahaan untuk melakukan komunikasi 

mengenai promosi dan menjualkan produk dan layanan internet dengan 

memanfaatkan jaringan internet.69 Oleh karena E-Marketing berbicara menganai 

internet sebagai penghubung konsumen dan penjualan baik dari sisi pembayaran, 

penawaran dan lain sebagainya, maka E-Commerce tidak bisa lepas dari internet, 

pasang surut pengguna internet akan mempengaruhi E-Commerce, hal ini 

                                                 
68 Mawardi, ‘Transaksi E-Commerce Dan Bai’ As-Salam (Suatu Perbandingan)’, Jurnal Hukum 
Islam, vol. VII (2008). Hlm 64 
69 Philip Kotler and Gary Amstrong, Principles Of Marketing, 10th edition (New Jersey: Prentice 
Hall, 2004). Hlm 18 
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menunjukkan E-Commerce memiliki ketergantungan dengan adanya internet, 

sehingga penjual harus memiliki pengetahuan mengenai mengelolah bisnis di 

internet baik secara penawaran maupun kesulitan yang sudah seharusnya 

diketahui cara mengatasinya. 

2. Perbedaan Pemasaran Online Dengan Pemasaran Offline 

Dalam sebuah jurnal yang diterbitkan oleh salah satu dosen UIN Sunan Ampel 

mengenai kelebihan penggunaan E-Marketing bisa memberikan gambaran tentang 

besarnya dampak internet saat ini bagi penjual, terlebih memang dampak internet 

bisa terjadi akibat semakin besarnya pengguna internet di dunia. Internet 

menjelma menjadi salah satu wadah yang mampu menghubungkan orang yang 

jauh maupun dekat bahkan tanpa bertatap muka, secara sederhana bisa 

menghemat waktu dan tidak terbatasi oleh jarak, orang bisa mengenal si A hanya 

dengan melalui internet bisa mengetahui profilnya, mungkin itulah salah satu hal 

yang memberikan kemudahan sehingga muncul daya tarik masyarakat untuk 

menjadi pelanggan internet, berikut tabelnya : :70 

 E-MARKETING MARKETING 

KOVENSIONAL 

MODAL 1. Lokasi Usaha → 

Website 

2. Renovasi →Tampilan 

Website 

1. Lokasi Usaha → 

semakin strategis 

lokasi maka 

pengeluaran sewa 

                                                 
70 Muchammad Saifuddin and Fanny Soraya, ‘E-Marketing Dalam Pandangan Bisnis’, Politeknik 
NSC Surabaya, vol. 1 (2014). Hlm 51 
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3. Kelengkapan → Klick 

Menu 

4. Stock Produk → Stok 

Gambar Upload 

5. Karyawan → Tidak Ada 

/ Sedikit 

6. Promosi → Gratis 

semakin mahal 

2. Renovasi → biaya 

renovasi secara fisik 

dan biaya banyak 

3. Kelengkapan → 

membutuhkan 

banyak perlengkapan 

secara fisik 

4. Stock Produk → 

Stok barang secara 

fisik harus banyak 

untuk display 

5. Karyawan → 

membutuhkan lebih 

banyak karyawan 

6. Promosi → 

membutuhkan biaya 

yang tidak sedikit 

WAKTU 1. Toko online atau 

website tidak perlu ada 

yang jaga, karena tidak 

melakukan tatap muka 

langsung dengan 

konsumen 

1. Pemilik toko akan 

menjadi sangat sibuk 

sehingga tidak selalu 

ada di toko, bisa  

karena sibuk bekerja, 

sibuk mengurus 
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2. Interaksi bisa dilakukan 

melalui via telepon, 

email, maupun chatting, 

atau istilahnya bisa 

dilakukan dimana saja 

3. Bisa dilakukan kapan 

pun, dimana pun, dan 

dalam kondisi apa pun  

rumah tangga, dan 

waktu yang terbatas 

KEMAMPUAN 1. Di saat ini banyak 

perusahaan maupun situs 

yang menyediakan 

jasanya dalam membuat 

situs online, sistem yang 

sudah tersedia, dan 

mudah, bahkan bagi 

orang yang belum 

memahami teknologi 

saat ini sekalipun 

2. Jangkauan yang bisa 

sangat luas, dan tidak 

dibatasi oleh waktu 

sehingga bisa melakukan 

kegiatan pemasaran 

kapan saja 

1. Kebanyakan dari 

pemula yang masih 

ragu dalam berbisnis 

disebabkan tidak 

memiliki 

pengalaman maupun 

kemampuan 

marketing sehingga 

menjadi hambatan 

ketika menjalankan 

marketing 

konvensioal 

2. Ada pula yang tidak 

memiliki 

pengalaman ternyata 

mereka tidak tahu 
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cara memasarkannya 

3. Kendala lain dari 

pemula adalah 

mengurus karyawan 

yang banyak dan 

heterogen 

4. Dan yang sering 

dialami oleh 

pembinis pemula 

seringkali tidak 

memiliki ide apa pun 

 

Dari penjabaran perbedaan mengenai pelaku bisnis yang menjalankan 

kegiatannya secara online diperlihatkan mendapatkan kemudahan dan keuntungan 

lain ,dibandingkan dengan pelaku bisnis yang belum mengkolaborasikan 

kegiatannya dengan sistem online. Bisnis online menjadi sebuah hal baru yang 

membuat kegiatan pemasaran bisa menjangkau tempat lebih luas karena semua 

melalui jejaring internet yang mendunia. 

C. Penjualan 

1. Pengertian Penjualan 

Winardi menjelaskan bahwa penjualan adalah proses yang kebutuhan 

pembeli dan kebutuhan penjualan dipenuhi melalui pertukaran serta kepentingan 
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yang saling disepakati satu sama lain.71 Kata kunci dari teori ini menempatkan 

penjualan sebagai proses pemenuhan kebutuhan antara penjual dan pembeli, yang 

secara rasional memang penjual tidak akan mungkin berjualan jika tanpa sebab 

dan desakan, begitu pun juga dengan pembeli hingga mereka rela mengorbankan 

rupiah hanya untuk ditukarkan dengan barang. 

Preston dan Nelson berpendapat dalam Winardi bahwa penjualan adalah 

pembeli dan penjual berkumpul yang tujuannya melakukan pertukaran pertukaran 

baik barang maupun jasa dengan pertimbangan yang berharga seperti uang yang 

dikeluarkan untuk mendapatkannya.72 Dasar dari teori ini berangkat dari 

fenomena penjual dan pembeli yang saling bertemu dalam satu tempat dengan 

tujuan si pembeli ingin memperoleh barang yang diinginkan, dan si penjual ingin 

barangnya terjual supaya mendapatkan untung. 

Henry Simamora ikut bersuara dalam pengertian penjualan dengan 

berpendapat bahwa penjualan adalah hal yang lazim ada di perusahaan dan hal 

tersebut adalah beban kotor yang dibebankan kepada pembeli atas barang atau 

jasa yang didapatkanya dari perusahaan.73 Teori ini mengartikan bahwa penjualan 

sebuah hal yang tidak mungkin lepas dari perusahaan, dan semua perhitungan 

baik keuntungan hingga biaya produksi keseluruhan di wujudkan dalam satu 

harga barang, misal harga sebuah permen 1000, dalam nominal itu ada HPP 

kemudian laba dan lainnya. 

                                                 
71 Winardi, Ilmu Dan Seni Menjual (Bandung: Nova, 1998).hlm 30 
72 Ibid.hlm 29 
73 Henry Simamora, Akuntansi Basis Pengembangan Keputusan Bisnis (Jakarta: Kencana, 2000). 
Hlm 24 
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Menurut Kesuma bahwa pertumbuhan penjualan (growth of sales) 

merupakan kenaikan jumlah penjualan dari tahun ke tahun atau dari waktu ke 

waktu74. Dalam penjelasan tersebut, maka menilai sebuah perusahaan tumbuh 

dengan melihat penjualan dari waktu ke waktu, dengan melihat selisih penjualan 

sekarang dengan penjualan di waktu sebelumnya. 

2. Faktor yang mempengaruhi penjualan 

Aktivitas penjualan tidak serta merta berjalan tanpa ada penyebab yang 

mempengaruhi naik maupun turunnya, oleh karena itu faktor apa saja yang 

mempengaruhi penjualan sudah tentu menjadi sebuah pertimbangan yang sangat 

penting bagi para jajaran manajer, karena peluang dan risiko kadang salah 

memilih di moment yang tidak tepat akan membahayakan nyawa dari perusahaan 

itu sendiri, berikut adalah faktor tersebut :75 

1. Kondisi serta kemampuan penjualan 

Jual dan beli sudah tentu merupakan fenomena yang melihat dua pihak 

yakni pihak dari penjual dan pihak dari pembeli, disini penjual memiliki 

tugas untuk meyakinkan pembeli dan mencapai sasaran penjualan yang 

diinginkan, namun penjual harus memahami beberapa permasalahan yang 

ada antara lain : 

a) Jenis serta karakter dari barang yang ditawarkan kepada konsumen 

b) Harga dari barang itu sendiri 

                                                 
74 Ali Kesuma, ‘Analisis Faktor yang Mempengaruhi Struktur Modal Serta Pengaruhnya Terhadap 
Harga Saham Perusahaan Real Estate yang Go Public di BEI’, Jurnal Manajemen dan 
Kewirausahaan (2009). 
75 Basu Swastha, Manajemen Pemasaran Modern (Yogyakarta: Liberty, 1999).hlm 29 
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c) Syarat dari penjualan seperti pembayaran, pelayanan, garansi, dan 

lainnya. 

2. Kondisi dari pasar 

Pasar yang dimaksud disini adalah sekelompok pembeli yang menjadi 

sasaran dalam penjualan, faktor ini ternyata bisa mempengaruhi penjualan 

dari perusahaan, secara rinci faktor kondisi pasar antara lain : 

a) Jenis pasar 

b) Segmen pasar 

c) Daya beli dari konsumen 

d) Frekuensi dari pembeli 

e) Keinginan dan kebutuhan pembeli 

3. Modal 

Modal yang dimaksud adalah hal yang dimiliki oleh perusahaan, 

penjualan akan sulit dilakukan bila mana calon pembeli belum mengenal 

barang tersebut, atau bahkan jika lokasi penjualan jauh daru keramaian 

atau tidak strategis, maka penjual harus mau untuk mengenalkan dan 

mengantarkan barang ke pembeli dahulu, oleh karena itu sarana yang 

dibutuhkan seperti alat transportasi, tempat peragaan atau pameran baik di 

dalam maupun diluar perusahaan, promosi dan lain sebagainya. 

4. Kondisi dari organisasi perusahaan 

Dalam sebuah perusahaan masalah penjualan memiliki bagiannya 

tersendiri, jika ada masalah maka bagian itu seharusnya sudah tahu cara 

mengatasi masalah itu supaya tidak menjatuhkan nama baik perusahaan di 

mata konsumen maupun calon konsumen. 
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5. Faktor lainnya 

Faktor ini datang dari periklanan, kemudian kampanye atau 

sosialisasi secara massal kepada masyarakat mengenai produk dengan 

berbagai caranya, bahkan pemberian hadiah sering memberikan pengaruh 

kepada penjualan. 
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BAB III  
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 

A. Profil Alisha Shop 

 

Gambar 3. 1 Logo Alisha Shop 

 

Nama Usaha : Alisha Shop 

Alamat Usaha : Jl. Sukolilo Regency, Makmur 1, No. 9 

Kota Tempat Usaha : Surabaya 

Provinsi Tempat 

Usaha 

: Jawa Timur 

Toko Online : Lazada 

Jenis Produk : Kosmetik 

Pemilik : Doddy 

Motivasi Usaha : Mencukupi Pengeluaran Atas Kebutuhan Rumah 

Jumlah Karyawan : Tiga (3) 

Konsultan Usaha : Rianto 

Rata-rata 

Pendapatan 

: Rp 333.060.346,- (2018) 

Alamat Website : https://www.lazada.co.id/alisha-shop 

Nomor Telephon : 0878-5258-3838 
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Pengusaha 

Kode Pos : 60111 

Jenis Usaha : Penjualan Online 

Penilaian 

Konsumen 

: 92% positif  

User yang 

Mengikuti 

: 34 Ribu 

Tahun Berdiri : 2015 

Rata-rata Produk 

Terjual Dalam 

Sehari 

: 6.013 (2018) 

B. Sejarah Alisha Shop 

1. Kisah awal berdirinya Alisha Shop 

Alisha Shop merupakan retail online yang sudah berdiri sejak bulan 

Januari di tahun 2015, Alisha Shop kala itu berdiri dikarena pemilik tidak 

memiliki pekerjaan sehingga mencoba peruntungan di bisnis retail online. Nama 

Alisha Shop merupakan gabungan dari nama kedua anak beliau yakni Aliya dan 

Annisa, yang alasannya dipilih karena anak memberikan semangat kepada pemilik 

usaha, sehingga ketika bekerja akan selalu mengingat bahwa beliau memiliki 

keluarga untuk dinafkahi.  

Awal karir Alisha Shop bukanlah sebagai retail yang menjual kebutuhan 

kosmetik sebagai jenis produk unggulannya saat ini, tapi yang pertama kali dijual 

adalah makanan siap saji, seperti oseng tuna asap, abon, rengginang dan lain 

sebagainya. Dahulu alasan pemilik memilih menjual makanan siap saji karena 
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dari sisi pemasok atau agen ternyata adalah tetangganya sendiri, sehingga dirasa 

lebih dekat yang membuat pemilik merasa bahwa rantai pasokan serta durasi 

pemenuhan akan lebih cepat serta ada hubungan kedekatan yang tentunya sebagai 

tetangga. 

2. Munculnya masa sulit Alisha Shop 

Tahun pertama Alisha Shop bukanlah hal yang mudah, mengawali karir 

dengan makanan siap saji, nyatanya tidak membawa keuntungan yang diharapkan 

oleh pemilik, yang mana sehari ada satu order namun selang dua hari order tidak 

ada. Hal ini membuat pemilik usaha gelisah, sehingga perlu untuk memikirkan 

cara lain untuk menaikkan usaha onlienya. Pada akhirnya pemilik memutuskan 

untuk mengubah haluan penjualan, dengan fokus usaha pada kosmetik, yang mana 

keputusan ini dibuat karena ada tetangganya yang menitipkan barang kosmetik 

untuk dijual dengan alasan bahwa tetangganya sudah kerepotan dengan orderan 

kosmetik Bariratih. 

Brand kosmetik yang dijual awal kali oleh Alisha Shop ialah Wardah, 

yang ternyata mendapatkan respon baik dari pasar dibandingkan dengan makanan 

siap saji. Sejak saat itu kosmetik yang menjali haluan baru untuk usahanya, terus 

mengalami perkembangan pada variasi kosmetik serta brand yang ia jual kepada 

konsumen. Wardah menjadi brand pertama kali yang dipilih untuk dijual, karena 

saat itu tetangganya yang fokus pada Bariratih akhirnya membuat Wardah tidak 

terurus dengan baik secara penjualannya, oleh karena itu Wardah menjadi produk 

kosmetik yang dijual oleh Alisha Shop kepada pasar online. 

Alasan tetangganya tidak bisa menangani penjualan Wardah, ternyata 

tetangganya adalah Distributor Tunggal Bariratih di Surabaya, sehingga ketika 
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tetangganya pada saat itu memegang dua produk dengan brand berbeda akhirnya 

mempercayakan penjualan Wardah kepada Alisha Shop, bahkan kerja samanya 

berjalan hingga saat ini. Alisha Shop bisa berani mengambil keputusan untuk 

memegang penjualan Wardah, karena saat itu pemilik tidak punya modal dan 

pembayaran barang bisa diatur sendiri oleh Alisha Shop, hal itu membuat Alisha 

Shop percaya diri untuk mengambil penjualan kosmetik Wardah. 

3. Masa penjualan Alisha Shop mulai terjadi perubahan positif 

Pemilik sejak awal sebenarnya tidak memiliki pemikiran untuk menjual 

kosmetik, namun tidak disangka kosmetik bisa menjadi produk yang digemari 

oleh pasar kala itu, melihat peluang ini akhirnya penjual memilih haluan di 

kosmetik. Perbedaan yang ternyata kala bergantu haluan bisnis mulai dari laba 

bersih yang awalnya sebulan hanya 400.000 hingga berubah beberapa juta rupiah. 

Alisha Shop dalam menjalankan bisnisnya berfokus pada marketplace Lazada 

hingga sekarang ini, hal ini menurut penuturan dari pemilik karena dia iseng 

untuk berjualan di Lazada, namun ternyata di Lazada mendapatkan respon yang 

baik dari konsumen sehingga membuat penjualannya naik. 

 Kemudian alasan tidak memilih marketplace lain, seperti Bukalapak atau 

Tokopedia, karena saat itu pemilik tidak memiliki waktu untuk mengembangkan 

semua akun bisnis nya di marketplace yang berbeda-beda, dan kekurangan 

sumber daya manusia. Prinsip yang diyakni pemilik adalah fokus, sehingga 

akhirnya pemilik memutuskan untuk tetap fokus pada Lazada hingga saat ini. 

Pemilik memiliki pengetahuan tentang berjualan online, bahwa penjual harus rajin 
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upload produk, jika tidak rajin maka toko tersebut ibaratnya toko mati, sehingga 

konsistensi waktu benar-benar dilihat dan dikerjakan serius oleh penjual. 

 

4. Masa pengembangan Alisha Shop dengan membangun sistem kerja 

Alisha Shop mulai melakukan rekruitmen karyawan pada bulan Mei tahun 

2016, yang mulanya hanya ada dua orang, dan kini sudah ada tiga orang. Status 

dari karyawannya masih mahasiswa, oleh karena itu pemilik sering kali 

menawarkan ketika karyawannya sudah lulus kuliah ingin tetap atau pindah. 

Pemilik saat ini bekerja sebagai manajer dari bisnisnya, mulai dari perencanaan 

hingga pengawasan dilakukannya, namun untuk eksekusi di lapangan dia 

percayakan kepada karyawannya agar semua bisa berjalan dengan baik. 

 Setiap usaha tentu saja punya kompetitor, dahulu menurut pemilik Alisha 

Shop masih sedikit sekali bahkan bisa dihitung jumlah kompetitor yang berjualan 

kosmetik secara online di marketplace 2015-2017, kini ada sangat banyak 

kompetitor bahkan marketplace sendiri menjadi kompetitor besar karena mereka 

membuka mall atau toko sendiri sejak 2018 hingga saat ini. Dalam menanggapi 

ini, pemilik usaha menganggap positif adanya kompetitor ini, karena pemilik 

merasa bisa semakin mengembangkan ide serta semangat dalam mengembangkan 

bisnisnya dan tidak terlalu lama dalam zona yang nyaman, dan keyakinan pemilik 

adalah adanya kompetitor maka kita bisa maju (itu kalau mau maju). 

 Dalam setiap bisnis yang bisa berkembang di tengah persaingan yang 

semakin besar, sudah tentu adanya motivasi di dalamnya yang sangat kuat, 

walaupun awalnya hanya karena pemilik tidak memiliki pekerjaan lain dan di 
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samping itu adalah kewajiban suami yang harus dipenuhi, maka justru hal ini 

yang penulis rasa kekuatan untuk terus bangkit menjadi ada. Hal tersebut penulis 

katakan, karena ada orang terkasih yang membutuhkan dia, sehingga dorongan 

psikologis menjadikannya orang yang kuat dalam menjalani bisnis onlinenya 

selamanya ini. Saat ini pemilik usaha memiliki keinginan bahwa bisnisnya bisa 

menjadi sebuah percontohan bagi anak muda untuk mendirikan bisnis di era 

digital saat ini, bahkan beliau dengan senang hati akan mengajarkan ilmu nya 

kepada yang membutuhkannya, oleh karena itu salah satu hal yang ingin 

dilakukan Alisha Shop adalah membagi ilmu nya untuk menciptakan Alisha Shop 

yang lain di luar sana dengan berbagai produk yang dijualnya kepada pasar. 

C. Visi-Misi Alisha Shop 

1. Visi 

Alisha Shop menjadi lebih berkembang dengan penjualan yang meningkat dan 

lingkup bisnis yang semakin besar. 

Penulis memahami kalimat ini dengan anggapan bahwa Alisha Shop tidak 

ingin selamanya dalam kondisi saat ini, mereka tidak nyaman dengan posisi yang 

tetap, mereka ingin meraih yang lebih besar, mereka ingin terus bisnisnya tumbuh 

hingga menjadi lebih besar dari sebelumnya, sehingga mereka tidak puas hanya 

dengan saat ini, karena itu Alisha Shop dengan visi seperti ini bisa bertahan 

hingga saat ini, karena mereka terus memperbaharui diri mereka untuk lebih 

unggul dibandingkan selainnya sehingga pelanggan bisa melihat mereka diantara 

banyaknya kompetitor yang serupa dengan mereka. 

2. Misi 
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Mengembangkan sumber daya manusia yang bisa menjalankan bisnis online 

dengan tranfer ilmu dan profesionalitas tinggi. 

Penulis memahami misi Alisha Shop bahwa mereka ingin berfokus pada 

manusianya, yang mana manusia sebagai penggerak dari bisnis online yang terjadi 

saat ini di mereka, oleh karena itu kecakapan mengenai ilmu di bidang bisnis 

online kemudian profesional menjadi hal yang dikejar, misal dengan kecakapan 

ilmu maka perusahaan bisa berjalan dengan baik karena manusianya tahu apa 

yang harus dilakukan ketika menjalankan tugas dilapangan maupun menghadapi 

permasalahan yang terjadi, kemudian profesional artinya manusia tersebut bisa 

sepenuhnya bekerja dalam membangun perusahaan dan memperlancar bisnisnya 

sehingga manusianya menjadi fokus dan totalitas dalam bekerja. 

D. Struktur Organisasi Alisha Shop 

 

Bagan 3. 1 Struktur Pengelolahan Alisha Shop 

Struktur pengelolahan Alisha Shop seperti di atas namun akan dijabarkan 

melalui diskripsi sehingga akan mudah dipahami dan tidak menimbulkan salah 

paham, berikur uraian penjelasannya : 

Pemilik 
: sebagai pengelolah bisnis, pemilik jabatan tertinggi, pemegang 

keputusan tertinggi, dan sebagai manajer utama di Alisha Shop. 

Konsultan : sebagai pemberi saran, masukan, kritikan kepada pemilik untuk 
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mengambil langkah yang tepat atau pemberi pilihan solusi dalam 

mengatasi permasalahan yang terjadi, dan merangkap sebagai 

penyusun serta pengawas laporan keungan baik itu pendapatan 

kemudian penjualan. 

Pegawai : sebagai pihak yang membangun komunikasi dengan pelanggan, 

melaksanakan strategi di lapangan, menyelesaikan order mulai 

pemesanan kemudian pengemasan hingga pengiriman, memastikan 

pelanggan puas, memperhatikan keluhan pelanggan, menjelaskan 

jika terjadi kesalah pahaman, dan melaksanakan segala perintah 

pemilik yang berhubungan dengan Alisha Shop. 

 

. 
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BAB IV 

ANALISIS DATA 

 

Setelah melaksanakan penggalian data, peneliti memperoleh beberapa data 

untuk dijabarkan dalam bab analisis data, baik data berupa wawancara, observasi 

hingga dokumentasi. Analisis data akan dimulai dari penjabaran laporan keuangan 

toko online Alisha Shop berikut ini : 

DATA PENJUALAN ALISHA SHOP DI MARKETPLACE SETIAP 

BULANNYA DI 2018 

Bulan Pendapatan 
Pengunjung Pembeli 

Produk 

Terjual 

Tingkat 

Konversi 

Januari Rp 325.138.479,- 146.557 5.645 7.173 3,85% 

Febuari Rp 225.723.518,- 137.453 3.690 4.770 2,68% 

Maret Rp 198.450.062,- 153.331 3.585 4.753 2,34% 

April Rp 270.370.457,- 192.434 4.508 6.174 2,34% 

Mei Rp 269.120.051,- 53.838 4.224 6.246 7,85% 

Juni Rp 215.046.948,- 142.571 2.657 4.307 1,86% 

Juli Rp 270.232.372,- 174.432 3.204 5.285 1,84% 

Agustus Rp 365.873.863,- 176.274 4.081 6.534 2,32% 

September Rp 376.210.436,- 171.584 3.960 6.043 2,31% 

Oktober Rp 483.752.732,- 192.213 4.645 7.321 2,42% 

November Rp 470.591.996,- 196.546 4.404 6.303 2,24% 

Desember Rp 526.213.232,- 217.370 4.761 7.251 2,19% 
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Total Rp 3.996.724.146,- 1.954.603 49.364 72.160 34,24% 

Pendapatan 

Terkecil 
Rp 198.450.062,- 

53.838 2.657 4.307 1,84% 

Pendapatan 

Terbesar 
Rp 526.213.232,- 

217.370 5.645 7.321 7,85% 

Rata-rata Rp 333.060.346,- 162.884 4.114 6.013 2,85% 

Tabel 4. 1 Data Penjualan Alisha Shop 2018 

 

DATA PENJUALAN ALISHA SHOP DI MARKETPLACE TAHUN 2019 

Bulan Pendapatan 
Pengunjung Pembeli 

Produk 

Terjual 

Tingkat 

Konversi 

Januari Rp 424.112.884,-  153.041 3578 5401 2,34% 

Febuari Rp 348.715.586,-  129.582 2923 4246 2,26% 

Maret Rp 447.419.842,-  181.613 3683 5732 2,03% 

April Rp 370.931.550,-  145.899 2825 4418 1,94% 

Mei Rp 414.797.286,-  160.375 3068 4628 1,91% 

Juni Rp 300.340.615,-  122.319 2339 3382 1,91% 

Juli Rp 493.573.435,-  237.755 3892 5813 1,64% 

Agustus Rp 410.303.750,-  218.140 3413 5431 1,56% 

September Rp 449.630.910,-  216.457 3740 5750 1,73% 

Oktober Rp 386.634.100,-  159.182 3184 4873 2,00% 

November Rp 474.952.915,-  172.182 3687 5388 2,14% 

Desember Rp 423.811.115,-  151.616 3352 4954 2,21% 

Total Rp 4.945.223.988,-  2.048.161 39.684 60.016 23,67% 

Pendapatan 

Terkecil Rp 300.340.615,-  122.319 2.339 3.382 1,56% 
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Pendapatan 

Terbesar Rp 493.573.435,-  237.755 3.892 5.813 2,34% 

Rata-rata Rp 412.101.999,-  170.680 3.307 5.001 1,97% 

Tabel 4. 2 Data Penjualan Alisha Shop 2019 

 

 Data diatas berasal dari laporan penjualan tahun 2018 dan tahun 2019, di 

dalam tabel tersebut terurai secara lengkap mengenai penghasilan, pembeli, 

pengunjung, jumlah produk terjual, hingga konversinya. Berikut penjabaran dari 

setiap kolom dan angka yang ada di tabel tersebut : 

 Secara penghasilan Alisha Shop pada tahun 2018 memiliki pendapatan 

mencapai Rp 3.996.724.146 , dengan setiap bulannya mampu meraup pendapatan 

Rp 333.060.346, dan melalui perhitungan 30 hari kemudian dilakukan pembagian 

rata-rata pendapatan setiap bulannya maka ditemukan Rp. 11.102.011. sedangkan 

pada tahun 2019 memiliki pendapatan mencapai Rp 4.945.223.988 , dengan setiap 

bulannya mencapai Rp 412.101.999 , dan setiap harinya mencapai Rp. 

13.736.733. Melalui perbandingan antara tahun 2018 dan 2019, maka ditemukan 

bahwa secara pendapatan setiap tahun mengalami kenaikan hingga 23,73%. 

 Secara pengunjung Alisha Shop pada tahun 2018 memiliki jumlah 

mencapai 1.954.603 akun pengguna, dengan setiap bulannya rata-rata mampu 

mendapatkan pengunjung mencapai 162.884 akun pengguna, dan di setiap harinya 

mampu mendapatkan penggunjung dengan rata-rata 5.429 akun pengguna. 

Sedangkan pada tahun 2019 memiliki jumlah pengunjung mencapai 2.048.161 

akun pengguna, dengan setiap bulannya rata-rata mampu mendapatkan 170.680 

akun pengguna, dan pada setiap harinya rata-rata mampu mendapatkan 5.689. 
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Melalui perbandingan di tahun 2018 hingga tahun 2019 maka mengalami 

kenaikan hingga 4,78%. 

Secara pembeli Alisha Shop pada tahun 2018 mampu mendapatkan 49.364 

akun pengguna, dalam rata-rata setiap bulannya adalah 4.114 akun pengguna, dan 

pada setiap harinya mendapatkan sekitar 137 akun pengguna. Sedangkan pada 

tahun 2019 mampu mendapatkan 39.684, dalam rata-rata setiap bulannya adalah 

3.307 akun pengguna, dan dalam setiap harinya mencapai sekitar 110 akun 

pengguna. Melalui perbandingan di tahun 2018 dan tahun 2019 maka mengalami 

penurunan hingga minus 24,40%. 

Secara produk yang berhasil terjual Alisha Shop pada tahun 2018 

mendapatkan 72.160 produk, dalam rata-rata setiap bulannya adalah 6.013 

produk, dan dalam rata-rata setiap harinya mendapatkan sekitar 200 produk. 

Sedangkan pada tahun 2019  mengalami penurunan menjadi 60.016 produk yang 

terjual, dalam rata-rata setiap bulannya adalah 5.001, dan dalam rata-rata setiap 

harinya sekitar 167 produk. Melalui perbandingan antara tahun 2018 dengan 

tahun 2019 mengalami penurunan mencapai minus 16,82 %. 

Secara konversi (persentase pengunjung yang menjadi pembeli) pada 

tahun 2018 mencapai 34,24%, dalam rata-rata setiap bulannya adalah 2,85%. 

Sedangkan pada tahun 2019 mencapai 23,67%, dalam rata-rata setiap bulannya 

adalah 1,97%. Melalui perbandingan konversi di tahun 2018 dan 2019 maka 

mengalami penurunan hingga minus 0,88%. 

Tujuan dari penjabaran laporan keuangan di atas dalam rangka untuk 

memberikan gambaran mengenai kondisi aktivitas bisnis dari Alisha Shop selama 
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menjadi Toko Online dari tahun 2018 hingga tahun 2019, secara kenaikan 

penjualan per tahun yang dilihat dari pertumbuhan pendapatan maka Alisha Shop 

mengalami kenaikan mencapai 23,73 %. Melalui penjabaran detail di atas, peneliti 

menemukan hal menarik lainnya, pada kolom pembeli dan produk terjual Alisha 

Shop mengalami penurunan namun berbanding berbeda dengan pendapatan yang 

meningkat. Oleh karena itu, maka peneliti menjabarkan strategi pemasaran yang 

digunakan oleh Alisha Shop, sebagai berikut : 

A. Produk  

a) Desain Produk 

 “itu ide saya sendiri yang dulu gak ada orang kepikiran sesuai 

urutan pemakaian skincare dan ternyata oke, tiap hari selalu 

keluar produk paketan itu” 

Produk paket Alisha Shop adalah inovasi yang dibuat berdasarkan 

pada hasil riset yang dilakukan secara mandiri, melalui riset kemudian 

menemukan gagasan untuk menggabungkan produk skincare yang sesuai 

dengan urutan penggunaannya. Melalui ide tersebut membuat konsumen 

tidak hanya membeli satu produk melainkan dapat membeli dalam jumlah 

banyak sekaligus. 
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Gambar 4. 1 Desain Produk Alisha Shop 

 

 

Gambar 4. 2 Desain Produk Alisha Shop 

 

b) Kualitas produk 
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Gambar 4. 3 Penilaian Costumer Kepada Alisha Shop 

Pada gambar 4.3 memperlihatkan penilaian dari konsumen yang 

menunjukkan 93% konsumen merasa puas dengan produk yang dijual oleh Alisha 

Shop, dan secara ulasan secara singkat bahwa produk yang dikirimkan oleh Alisha 

Shop yakni sama dengan yang diposting, sehingga secara keadaan fisik kemudian 

fungsi dan sifat memenuhi kebutuhan konsumen. Terdapat pula ulasan salah satu 

pelanggan, yang kepuasaannya didasarkan pada produk yang dikirimkan sesuai 

dengan yang di postingkan, bahkan pengemasan dilakukan dengan baik sehingga 

produk sampai dalam keadaan yang aman serta dapat dipergunakan oleh 

konsumen. 

c) Layanan 

 

Pada gambar 4.3 menunjukkan mengenai pelayanan Alisha, secara 

merespon pesan pelanggan memiliki kecepatan mencapai 93,87%, dan dipertegas 

dengan keterangan pada profil penilaian bahwa pesan direspon pada hari 

konsumen mengirimkan pesan.  
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“pada dasarnya produknya sama, jadi yang kita fokuskan di 

kontennya, misal upload minimal 3 gambar sampai 4 gambar, diskripsi 

produk yang detail, dan yang ketiga seberapa chat kita membalas chat 

dari customer itu penting” 

Dedikasi Alisha Shop dalam merespon pesan konsumen, dan menjadikannya 

sebagai salah satu skala prioritas, menunjukkan mengenai prinsip Alisha Shop 

dalam memberikan pelayanan yang terbaik untuk konsumennya. Melalui gambar 

4.3 mempertegas mengenai korelasi antara profil serta penilaian dengan prinsip 

prioritas konsumen yang diterapkan di Alisha Shop. 

d) Ragam 

Ragam produk Alisha Shop sangat banyak dan memiliki fungsinya masing-

masing baik pada wajah maupun kulit selain wajah, berikut kategori produknya 

yakni : 

1. Make Up 

2. Body Lotion 

3. Make Up Remover 

4. Skincare 

5. Pewarna Rambut 

6. Shampoo 

7. Lulur 

8. Sabun 

9. Conditioner 

10.  Serum Rambut 
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11. Hair Tonic 

12. Pembersih Wajah 

Kemudian dari merek yang diperdagangkan di Alisha Shop adalah merek yang 

ternama, yakni : 

1. Wardah 

2. Emina 

3. Citra 

4. Pixy 

5. Make Over 

6. Herborist 

7. Bio Oil Evian 

8. Acnes 

9. Implora 

10. Makarizo 

11. Safi 

12. Vienna 

13. XL 

14. Satto 

15. Mustika Ratu 

16. Bali Ratih 

17. Aishaderm Natasha 

18. Himalaya 

19. Garnier 

29. Jordanie 

30. Kiss Beauty 

31. Klinsen 

32. L’Oreal 

33. La Tulipe 

34. Lifebuoy 

35. LT Pro 

36. Maybellin 

37. Miranda 

38. Mizzu 

39. POND’S 

40. Pantene 

41. Purbasari 

42. Rexona 

43. Sariayu 

44. Sexy Lace 

45. Silkygirl 

46. St. Ives 

47. Sunsilk 
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20. Barbara 

21. Rudy 

22. Madam Gie 

23. Biore 

24. Dove 

25. Gatsby 

26. Hanasui 

27. Harvest 

28. Inez 

 

48. Tresemme 

49. Terra 

50. Vaseline 

51. Viva 

52. X-Pert  

53. Zoya 

54. Poise Luminous 

55. Inaura 

56. Olaris 

57. Head & Shoulders 

58. Mukka 

Pada gambar 4.1 dapat dilihat bahwa ukuran produk yang dijual oleh Alisha 

Shop sangat bervariasi, mulai dari kecil hingga besar, dari bentuk ada bundar 

bahkan lonjong. Sehingga baik secara kategori, merek dan ukuran Alisha Shop 

menyediakan segala macam kebutuhan kosmetik dan perawatan untuk para 

konsumennya. 

B. Promosi 

”di marketplace kita menggunakan promo mas, tiap hari, tiap minggu, dan 

tiap bulan ada promo”. 

Berdasarkan hasil wawancara di atas, Alisha Shop setiap hari melakukan 

promosi, berikut adalah promosi yang dilakukan : 

1) Iklan 
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Gambar 4. 4 Strategi iklan dengan upload produk banyak 

  

“upload produk baru sama traffik atau pengunjung itu sangat 

berpengaruh sekali bagi toko, jadi dari awal tak bilang konten itu lebih 

dari 3 dan detail minimal 40 kata dan ada gambar yang isinya diskripsi 

produk itu pengaruh bisa membuat orang mudah menemukan kita, jadi itu 

algoritmanya dari E-Commerce begitu” 

Strategi Alisha Shop untuk postingan produk mudah ditemukan dan 

menimbulkan keinginan serta tindakan, maka dengan cara memposting gambar 

produk minimal 3 gambar dengan gambar paling akhir menjelaskan diskripsi 

produk secara ringkas, kemudian diskripsi produk diisi dengan minimal 40 kata. 

Tahapan untuk produk dapat mudah ditemukan seperti pada gambar 4.4, yang 

mana awal kali toko berdiri maka upload produk sebanyak mungkin, dan untuk 

tahap berikutnya upload minimal 20 produk setiap harinya, secara konsisten. Cara 

ini membuat mendapatkan penjelasan lengkap dengan produk yang akan 
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dibelinya, dan gambar serta tulisan yang menarik serta langsung ke point nya 

membuat konsumen lebih cepat memahami produk. 

Untuk menimbulkan perhatian maka seperti penjelasan di atas bahwa 

mulai dari gambar, kata yang menjelaskan secara ringkas dan padat menjadi cara 

yang digunakan untuk mendapatkan konsumen. Oleh karena online  hanya 

mampu memposting tanpa bisa menunjukkan secara fisik, maka jalur komunikasi 

penjual dengan pelanggan adalah melalui gambar serta diskripsi produk yang 

dijelaskan di setiap melakukan postingan. 

2) Promosi Penjualan 

Frekuensi promosi yang dilakukan dalam suatu waktu melalui media promosi 

penjualan yakni : 

a) Melakukan diskon harga setiap hari kepada semua produk yang posting  

b) Paket harga yang bisa dilihat pada gambar 4.1 

c) Kupon berupa subsidi ongkir Rp. 5.000 di setiap transaksi minimal Rp. 

100.000 

“itu ide saya sendiri yang dulu gak ada orang kepikiran sesuai urutan 

pemakaian skincare dan ternyata oke, tiap hari selalu keluar produk paketan 

itu” 

Dalam kualitas promosi terutama pada produk paket harga, dilihat dari 

penjelasan wawancara di atas, paket harga memberikan dampak pada 

penjualan dari Alisha Shop. Sedangkan secara kualitas promosi diskon dan 

kupon dapat dilihat pada tabel 4.1 dan 4.2 yang secara pertumbuhan penjualan 

mengalami kenaikan hingga 23,73%. 
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Waktu promosi pada toko online Alisha Shop dilakukan setiap saat tanpa 

ada batasan waktu dan hari, sehingga kapan saja konsumen bisa mendapatkan 

produk dengan harga diskon, kupon untuk subsidi pengiriman dan paket harga 

pada setiap merek. Ada pun waktu khusus yang dilaksakan marketplace 

seperti 10.10, hingga 12.12 dengan alasan bahwa waktu khusus ini memiliki 

pengaruh pada traffic toko, seperti penjelasan dalam wawancara sebagai 

berikut ini : 

“dalam tiap tahun ada 5 promo besar mesti akan meningkatkan 

penjualan dibandingkan bulan bulan lainnya, jadi promo besar nya 

januari maret dan bulan puasa sampe lebaran, kemudian bulan 9, 10, dan 

11, yang istilahnya tising atau pemasaran untuk menaikkan traffik” 

Sehingga ada waktu promosi yang dilakukan oleh Alisha Shop setiap 

harinya, dan ada pula waktu promosi yang bersifat istimewa seperti penjelasan 

yang di atas, dengan dampak memberikan traffic yang jauh lebih baik dari 

bulan yang tidak ada waktu promosii khusus tersebut. 

C. Saluran Distribusi  

 

Tabel 4. 3 Supply Chain Alisha Shop 
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 “aku selalu ambil tangan pertama, jadi gak dari tangan kedua, biasanya 

sudah ada orang dari perusahaannya yang kesini” 

Bagan 4.1 menunjukan mengenai proses penyaluran logistik yang 

dilakukan oleh Alisha Shop, dengan prinsip membangun relasi untuk 

mendapatkan produk dari tangan pertama. Proses logistik ini yang membuat 

Alisha Shop mampu mendapatkan harga yang bagus, sehingga bisa dijual kembali 

dengan harga yang kompetitif. 

Lokasi Alisha Shop hanya ada di marketpace, dan tidak tersedia toko 

dalam bentuk offlinenya. Dalam memilih marketplace data yang digunakan yakni: 

 

Gambar 4. 5 Pemeringkat Marketplace 

Data di atas berasal dari laman berita CNBC Indonesia yang melaporkan 

bahwa Lazada berada pada peringkat pertama di Marketplace pada tahun 2018, 

dengan jumlah pengunjung setiap bulannya adalah 117,57 juta akun pengguna76. 

Pada data ini, lokasi yang dipilih Alisha Shop dalam melakukan perdagangan 

digital karena memiliki pengunjung terbesar di Indonesia, dan memiliki peluang 

pengunjung jauh lebih baik dibandingkan marketplace selainnya. 

                                                 
76 Roy Franedya, ‘Menguak Peta Toko Online di Indonesia’, CNBC Indonesia (Jakarta, 18 May 
2018), http://www.cnbcindonesia.com/tech/20180418135539-37-11494/menguak-peta-toko-
online-di-indonesia, accessed 24 Dec 2020. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

90 
 

D. Harga 

 

Gambar 4. 6 Daftar Harga Alisha Shop 

 

Alisha Shop memiliki daftar harga dari setiap merek yang dijualnya, yang 

diperoleh dari supplier. Oleh karena itu Alisha Shop memiliki informasi mengenai 

harga yang bisa didapatkan dari suplier. Berdasarkan hasil observasi peneliti, 

bahwa Alisha Shop menetapkan harga dengan memberikan harga di awal dengan 

harga tertinggi eceran di mall, selanjutnya diberikan diskon dengan harga yang 

berada di bawah harga pasar offline. 

 

Gambar 4. 7 Tangkapan Layar Percakapan Dengan Karyawan Alisha Shop 
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Dalam tangkapan layar di gambar 4.5 memberikan informasi mengenai 

periode pembayaran Alisha Shop, dengan menggunakan sistem jatuh tempo. 

Sehingga Alisha Shop tidak perlu mengeluarkan modal di awal dalam jumlah 

langsung besar, namun bisa mengumpulkan biaya terlebih dahulu baru membayar, 

hal ini membuat Alisha Shop tidak terbebani dengan modal awal mendatangkan 

pasokan logistik bagi toko nya. 
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BAB V  

KESIMPULAN 
 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pembahasan di atas dengan penelitian yang berjudul 

“Analisis Toko Online Dalam Meningkatkan Penjualan (Studi Kasus Pada Toko 

Online Alisha Shop di Marketplace)”, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai 

berikut ini : 

a) Strategi produk : 

1) Desain produk, bentuk dari desain produk yang dilakukan dengan 

menciptakan produk paketan kosmetik sesuai dengan urutan 

pemakaian skincare, desain tersebut dibuat atas dasar riset yang 

telah dilakukan oleh Alisha Shop terhadap situasi pasar online di 

marketpace. 

2) Kualitas produk bagus, hasil ini didasarkan pada penilaian toko 

dengan 93% konsumen merasa puas berbelanja kepada Alisha 

Shop, dengan ulasan bahwa produk yang dikirimkan sesuai pada 

postingan serta pengemanasan dilakukan dengan baik sehingga 

produk diterima dalam keadaan aman, maka secara fisik, fungsi 

dan sifat dari produk dapat digunakan oleh konsumen untuk 

memenuhi kebutuhannya. 

3) Layanan diberikan dengan cepat, hasil ini didasari pada profil toko 

Alisha Shop dengan kecepatan merespon konsumen 93,87%, arti 

penilaian tersebut bahwa toko pada hari konsumen menghubungi 
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toko, maka pada hari itu juga toko akan langsung merespon. Alisha 

Shop menerapkan pola kerja untuk merespon komunikasi dari 

konsumen menjadi hal yang penting, oleh karena itu pelayanan 

tersebut Alisha Shop cepat dalam menanggapi komunikasi dari 

konsumen. 

4) Ragam produk, Alisha Shop memiliki ragam produk yang sangat 

banyak, memiliki 12 kategori produk kosmetik, dengan 58 brand 

kosmetik, dan menghadirkan berbagai ukuran kosmetik yang 

dibutuhkan oleh konsumen. 

b) Strategi promosi :  

1) Iklan menarik dan ringkas, Alisha Shop memperhatikan konten 

yang akan di publikasi, dengan cara upload gambar dari produk 

minimal 3, gambar terakhir memiliki penjelasan diskripsi produk, 

penulisan diskripsi produk minimal 40 kata, upload produk pada 

tahap awal sebanyak mungkin dan berikutnya upload minimal 20 

produk setiap harinya. 

2) Diskon, berdasarkan hasil penelitian bahwa Alisha Shop 

melakukan diskon setiap hari pada semua produk yang 

dipostingnya. 

3) Paket harga, berdasarkan hasil penelitian bahwa Alisha Shop 

menerapkan paket harga, dengan desain produk yang terdiri dari 

beberapa kosmetik dan disatukan menjadi sebuah paket penjualan, 

maka harga yang didapatkan menjadi akumulasi pembelian.  

4) Kupon pengiriman, berdasarkan hasil penelitian bahwa kupon ini 
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dapat digunakan konsumen untuk memperoleh potongan biaya 

pengiriman, dengan setiap pembelian nominal Rp.115.000, maka 

konsumen mendapat potongan Rp. 5.000 untuk biaya 

pengirimannya. 

c) Strategi saluran distribusi : 

1) Relasi tangan pertama, berdasarkan hasil penelitian bahwa Alisha 

Shop menjalin kerja sama dengan pabrik, sehingga mendapatkan 

harga dari pihak pertama, dan membuatnya dapat memberikan 

harga yang kompetitif. 

2) Lokasi strategis, berdasarkan hasil penelitian bahwa sejak tahun 

2018, marketplace yang dipilih oleh Alisha Shop menempati 

urutan pertama dengan kunjungan konsumen yang tertinggi 

dibandingkan dengan yang lain. 

d) Strategi harga :  

1) Periode pembayaran dengan tempo, berdasarkan hasil penelitian 

bahwa Alisha Shop melakukan pembayaran secara tempo kepada 

perusahaan, sehingga tidak ada pembayaran di awal, melainkan 

semuanya dibayar pada akhir bulan. 

2) Daftar harga lengkap dan selalu update, berdasarkan hasil 

penelitian bahwa Alisha Shop memiliki daftar harga produk dari 

harga pabrik hingga harga penjualan di pasar, serta selalu 

mendapatkan update perkembangan harga produk. 
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B. Saran 

 Berdasarkan hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi maka peneliti 

menyampaikan saran kepada Alisha Shop bahwa dari data keuangan menunjukan 

adanya peningkatan pendapatan, namun di data bagian jumlah pembeli, produk 

terjual, dan konversi penjualan mengalami penurunan. 

 Hal tersebut dikhawatirkan akan mengakibatkan pengaruh pada 

pendapatan pada pembukuan tahun berikut, dari kekurangan yang ditemukan 

inilah, menjadikan saran penelitian ini berupa anjuran untuk menemukan ide 

strategi pemasaran. Walaupun strategi saat ini sudah mampu memberikan 

pertumbuhan kepada toko online, namun menambah atau menggantinya kembali 

melalui basis riset SWOT serta survei akan membantu toko untuk meningkatkan 

keuntungan. Terutama pada masa Covid-19 yang memberikan pukulan kepada 

banyak perusahaan, serta perekonomian.  
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