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PEMASARAN ONLINE BAJU TIE-DYE DI PENJUAL PASAR BETENG 

TRADE CENTER (BTC)  

 

Abstrak 

 

Tujuan penelitian yaitu untuk memberikan sebuah gambaran dari strategi 

pemasaran online yang dilakukan oleh penjual baju tie-dye di Beteng Trade 

Center (BTC) Surakarta. Metode penelitian ini yaitu jenis penelitian kualitatif 

dengan pendekatan studi kasus. Teknik pengumpulan data yang digunakan berupa 

wawancara. Informan dalam penelitian ini dipilih berdasarkan kategori yang 

menjual secara online dan offline seperti instagram dan whatsapp. Hasil dari 

penelitian ini menemukan strategi pemasaran yang dilakukan oleh penjual 

dianalisis menggunakan metode marketing mix dengan 7P yaitu meliputi product, 

price, promotion, place, people, process dan physical evidence. Dari hasil analisis 

ini diketahui bahwa aspek promotion yang dilakukan menggunakan social media 

dan Whatsapp merupakan cara yang paling efektif. 

 

Kata Kunci : Tie-dye, Marketing Mix, Pemasaran, Fashion 

 

Abstract 

 

The purpose of this study is to provide an overview of the online marketing 

strategy carried out by sellers of tie-dye clothes at Beteng Trade Center (BTC) 

Surakarta. The method in this research is a qualitative type with a case study type. 

The data collection technique used is the interview. Informants in this study were 

selected based on categories that sell online and offline such as Instagram and 

WhatsApp. The results of this study found that the marketing strategy carried out 

by the seller was analyzed using the marketing mix method with 7P which 

includes product, price, promotion, place, people, process and physical evidence. 

From the results of this analysis, it is known that the promotion aspect that is 

carried out using social media and Whatsapp is the most effective way. 

 

Keywords: Tie-dye, Marketing Mix, Marketing, Fashion 

 

 

1. PENDAHULUAN 

Pemakaian internet dapat berkembang pesat dalam sektor bisnis. Maulana (2017) 

menjelaskan bahwa strategi pemasaran online adalah pembuatan komunikasi yang 

bertujuan memperoleh sebuah informasi kepada seseorang tentang sebuah produk 

yang akan ditawarkan di dalam dunia maya untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan pengguna melalui media online. Adanya pemasaran online, pemilik 

bisnis mampu melakukan penjualan selama 24 jam sepanjang hari dengan bisnis 
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yang dilakukan secara secara online yang dapat di akses kapan dan dimana saja 

tanpa batas waktu. Menurut  Nugroho (2018) bahwa pengurangan biaya 

dikarenakan mempromosikan secara online dapat menghemat tenaga dan uang. 

Krizanova (2019) mengemukakan bahwa pemasaran online memberikan cakupan 

yang lebih luas, yang juga dapat menyebabkan publisitas dengan lebih baik. 

Bentuk pemasaran online yang banyak digunakan salah satunya yaitu 

media sosial. Supriyanto (2013) menjelaskan bahwa sosial media ialah salah satu 

media yang dapat digunakan untuk memasarkan produk melalui internet dengan 

menggunakan fitur jejaring yang dimilikinya. Hal ini karena, media sosial saat ini 

tidak hanya digunakan oleh anak muda, tetapi orang tua juga memakai media 

maya, meliputi Instagram, Facebook, dan Twitter. Menurut Mahliza (2020) bahwa 

penggunaan media sosial telah meningkatkan keefektifan komunikasi pemasaran. 

Disamping itu, penggunaan strategi pemasaran memang mengikuti dengan 

perubahan pasar. 

 Menurut Yulia & Novitaningtyas (2021), strategi pemasaran merupakan 

salah satu kegiatan yang terpenting dalam membuka dan menjalankan bisnis. 

Dalam pemasaran dimana perusahaan memiliki harapan untuk menciptakan nilai 

bagi konsumen dan dapat mencapai hubungan yang saling menguntungkan antara 

penjual dan pembeli. Beberapa strategi yang digunakan termasuk membangun 

ikatan emosional antara penjual dan pembeli. Sidabutar (2016) mengemukakan 

bahwa emosi dalam pemasaran akan berkaitan dan berhubungan erat dengan 

keputusan pembelian, yang disebabkan oleh emosi seorang calon konsumen yang 

akan mendorong perasaan, keinginan, juga harapan terhadap suatu produk. Hal ini 

dapat dilakukan juga menggunakan media sosial, tidak terkecuali pada industri 

fashion dan pakaian. 

Trisnawati (2016) berpendapat bahwa fashion yaitu gambaran yang 

familiar pada setiap kehidupan. Setiap hari kita menggambarkan bahwa fashion 

dengan busana atau juga pakaian padahal sebenarnya pengertian dari fashion 

merupakan bagian yang sedang trend atau terkenal pada masyarakat saat ini. 

Pertumbuhan fashion yang ditunjukkan pada media maya dapat menimbukan 

berkembangnya budaya konsumsi pada kalangan anak muda. Perkembangan 
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fashion juga bisa kita lihat dari pemakaian gaya baju anak remaja dan mahasiswa-

mahasiswa, dimana hal ini dapat di lihat dari setiap aktivitas anak remaja dan 

mahasiswa pada saat mereka sedang berkumpul karena mereka dapat lebih bisa 

berekspresi dengan leluasa melalui pakaian yang mereka pakai (Asmita, Dola 

Erianjoni, 2019). 

Diseluruh penjuru dunia, baju tie-dye dikenal dengan sangat baik. Dengan 

adanya motif yang cerah seperti pelangi dengan motif ikat dan celup menjadi cara 

baru untuk trend masa kini. Menurut Wardoyo & Widodo (2016) cara dasar pada 

pembuatan tie-dye ialah teknik yang digunakan sama halnya dengan membuat 

batik. Tie-dye menjadi salah satu jenis tradisional yang diketahui terkenal dengan 

berbagai pola, baik dari sisi estetis atau manfaatnya. Tie-dye dapat dikategorikan 

sebagai keunikan karena teknik tie-dye dapat menghasilkan sebuah motif yang 

abstrak (Widodo, 2013). 

Tie-dye merupakan teknik celup dengan pewarnaan tekstil dengan cara 

mengikat kain sesuai pola. Kain yang di ikat disebut dengan juga jumputan,tritik, 

pelangi dan juga sesaringan (Harisudin, 2016). Menurut Yusuff & Andrew (2012) 

tie-dye mempunyai esensi seni yang tinggi sebab pada pembuatannya dibutuhkan 

ketelatenan. Sehingga, banyak perempuan yang membuatnya. Untuk membuat 

baju tie-dye dibutuhkan pengikat tali dan juga penguasaan teknik bonding. Teknik 

bonding yang dipakai yaitu : (1) teknik ikat, (2) jahitan, (3) lipat, (4) press, dan (5) 

teknik marbling.  

Baju tie-dye secara abstrak sangat mudah dan pembuatannya sederhana 

teknik, ini pula yang menjadi ciri dan keunikan baju tie-dye. Keunikan garis-garis 

yang terletak pada motif terbentuk dari perbedaan warna antara bagian terikat dan 

tidak terikat. Jadi hanya dengan satu langkah pewarnaan yaitu diperoleh 

kombinasi warna yang menghasilkan suatu motif (Harisudin, 2016). Tujuan 

penelitian yaitu untuk memberikan sebuah gambaran dari strategi pemasaran 

online bisnis baju tie-dye. 
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1.1 Kajian Literatur 

1.1.1 Strategi Pemasaran 

Beberapa hal yang dilakukan jika menjadi bagian dari marketing dengan 

melakukan penjualan online dengan mengiklankan di dunia maya. Dikenalnya 

penjualan online saat ini dapat di promosikan melalui media maya menggunakan 

internet dalam berbagai event (Fauziah, 2020). Menurut pendapat dari Amelia 

(2016) kunci utama dari strategi pemasaran yaitu secara efektif mendistribusikan 

dan mengkoordinasikan sumber daya pemasaran dan aktivitas untuk memenuhi 

tujuan suatu perusahaan dalam produk pasar yang spesifik. Pendapat dari Auliya 

& Mariela (2021) perihal strategi pemasaran yang merupakan program terancang 

perusahaan perihal pasar yang dituju ditambah dengan faktor kepuasan konsumen 

dengan memasukan unsur-unsur yang terdapat pada bauran pemasaran (marketing 

mix). Pada dasarnya, setiap strategi pemasaran akan berusaha untuk mencapai 

kepuasan konsumen sebagai hasil akhirnya. Kepuasan konsumen merupakan 

kunci dari sebuah konsep pemasaran. 

Sementara itu, dalam marketing online yaitu hasil dari wujud pemasaran 

akan tumbuh menjadi pesat yang berada di berbagai lapisan masyarakat dengan 

membeli maupun menjual kebutuhan produk yang akan dibeli oleh konsumen. 

Yulandi & Puspa (2021) mengemukakan bahwa promosi online dapat terkenal 

karena perkembangan teknologi yang sangat pesat di bidang media sehingga cara 

promosi tersebut dapat disebarkan ke seluruh dunia. Jadi strategi pemasaran 

online adalah sebuah fondasi tindakan dan kegiatan yang dilakukan oleh 

perusahaan agar dapat mencapai target yang dituju dengan menggunakan 

beberapa konsep yang lebih pesat dalam menjual produk. 

1.1.2 Bauran Pemasaran (Marketing Mix) 

Menurut Kotler & Keller (2012) marketing mix merupakan penyaluran dan 

komunikasi nilai-nilai konsumen (customer) kepada pasar. Marketing Mix ada 7 

aspek, yaitu : Product (produk), Produk dapat bermanfaat dalam memenuhi 

kebutuhan pembeli yang bersedia untuk menukarkan uangnya dengan membeli 

sebuah produk yang sesuai dengan  nilai kebutuhannya. Jadi, produk yaitu 

keseluruhan rasa kepuasan yang dimiliki oleh konsumen dengan membeli atau 
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penggunaan sebuah produk. Price (Harga), harga secara garis beras perhitungan 

dari sebuah nilai yang ditukarkan konsumen demi mendapatkan kegunaan dari 

barang dan juga jasa yang dibutuhkan atau di inginkan 

Promotion (promosi), promotion yaitu kegiatan yang dikerjakan oleh 

sebuah perusahaan dengan membicarakan sebuah nilai barang yang dimiliki target 

pasar yang sudah ditentukan. Promosi digunakan agar pembeli mampu membuat 

ketertarikan dengan tepat pada sebuah produk yang akan dibeli ( Martjiono,2014). 

Place (tempat/lokasi), Secara luas place yaitu denah atau lokasi yang dimana 

untuk memasarkan sebuah barang ataupun jasa yang dimiliki oleh pemilik bisnis. 

Place menunjukkan berbagai aktivitas yang dibutuhkan agar barang yang dapat 

dinikmati oleh pembeli tiba dengan timing yang tepat. People (Personal) 

merupakan intensif, komitmen, penampilan, kebiasaan, dan perilaku yang dimiliki 

oleh competitor di dalam menciptakan dan menjaga kepuasan konsumen. Process 

(Proses) yaitu seluruhi aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan dalam 

menciptakan, memperkenalkan dan menjual produk yang dimilikinya kepada 

calon konsumen. Physical Evidence (Bukti Fisik) yaitu daerah letak, warna, dan 

fasilitas tambahan. Hal ini terkait dengan tampilan sebuah produk atau jasa yang 

di tawarkan. Dengan pengemasan yang disajikan untuk menarik minat pelanggan. 

Hal ini berkaitan dengan pajangan sebuah produk atau jasa yang di tawarkan.  

1.1.3 Tie-dye 

Menurut Widodo (2013) menjelaskan tie-dye merupakan metode celup kain 

dengan cara mengikat kain dengan seutas tali atau benang. Bagian yang di ikat 

akan menimbulkan sebuah garis yang abstrak. Tie-dye menjadi salah satu upaya 

untuk menjadikan motif dengan cara ikat dan celup. Begitu juga ada acara lain 

yaitu dengan cara jahit dan kemudian celup dan masih bisa dikembangkan dengan 

banyak macam cara (Widodo, 2013). 

Menurut Pratiwi (2016) tie-dye dikombinasikan dengan kain batik, dengan  

batik tulis atau batik cap. Dengan pertumbuhan tie-dye tidak sepopuler kain batik, 

di sebabkan tie-dye tidak begitu dikenal masyarakat berbeda dengan kain 

tradisional seperti kain tenun dan batik. Pada proses pewarnaan baju tie-dye 
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digunakan pewarna sintesis maupun alami. Namun, penggunaan untuk tie-dye 

yaitu  zat warna rapid , indigosol, zat warna napthol dan warna reaktif. (Pratiwi, 

2016) 

Paramartha (2015) menjelaskan teknik ikat celup dengan cara celup yang 

merupakan teknik yang digunakan dengan menutup bagian kain yang tidak ingin 

terkena warna yang diikat menggunakan benang sehingga menciptakan sebuah 

corak- corak yang diinginkan. Teknik celup memilikii kelebihan karena dihasilkan 

sebuah motif – motif bercorak abstrak secara tidak sengaja. Proses pencelupan tie-

dye dilakukan dengan cara di ikat dan kemudian mencelup kain ke dalam warna 

dan membentuk sebuah motif (Zulaikhah, 2010). Pada pembuatan tie-dye, benang 

difungsikan sebagai tali pengikat yang tidak menyerap zat warna, proses 

pengikatan dilakukan pada kain untuk menekankan dengan ikatan (tie) dan 

mencelup (tie) (Zulaikhah, 2010). 

 

2. METODE 

Metode penelitian ini menggunakan jenis kualitatif dengan pendekatan studi 

kasus. Metode tersebut dipergunakan sebab penelitian ini hendak meneliti secara 

menyeluruh tentang strategi pemasaran baju tie-dye dalam mengembangkan  

bisnis secara online. Penelitian ini dilaksanakan di Beteng Trade Center (BTC) 

untuk mengetahui strategi pemasaran baju tie-dye dalam mengembangkan bisnis 

online. Subjek penelitian ini adalah penjual online dan offline baju tie-dye. Objek 

penelitian ini adalah penjual yang ada di Beteng Trade Center (BTC) yang dimana 

juga memiliki situs penjualan secara online, seperti Instagram dan Whatsapp.  

Data yang digunakan pada penelitian ini yaitu menggunakan data primer, 

dan data dalam penelitian tentang strategi pemasaran online baju tie-dye. Teknik 

pengumpulan data pada penelitian ini adalah wawancara. Prosedur wawancara 

digunakan untuk mendalami strategi pemasaran dalam meningkatkan penjualan 

bisnis baju tie-dye secara online. Teknik analisis data yang digunakan 

menggunakan Miles and Huberman (2013) dengan reduksi data, kondensasi data, 

penyajian data, dan menarik kesimpulan.  
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil penelitian pada strategi pemasaran melalui bauran pemarasan (marketing 

mix) dalam penjualan online baju tie-dye yang peneliti lakukan kepada informan, 

yaitu : 

Pertama Product (Produk), Produk dalam penjualan bisnis online baju tie-

dye memiliki ciri khas yang membedakan baju tie-dye berbeda dengan baju 

produk lainnya, seperti baju tie-dye cenderung lebih ke homedress, memiliki 

bahan, model, motif yang berbeda dari produk baju lainnya, Dalam penelitian dari 

Paramartha (2015) menyatakan bahwa baju tie-dye mempunyai motif dan model 

yang sangat beragam yang berbeda dengan baju lainnya dan dengan teknik 

pengikatan yang berbeda-beda, bahan yang dimiliki dari baju tie-dye berbahan 

rayon. Hal ini, membuat motif-motif baju tie-dye dapat berkomposisi lebih dan 

bisa bersaing dalam pasar fashion saat ini. 

Kedua, Price (Harga), Harga yang diterapkan dalam penjualan bisnis 

online baju tie-dye yaitu standar dengan harga online antara Rp 65.000 – Rp 

75.000, harga dapat dijangkau oleh pelanggan. Dalam menentukan harga cukup 

bersaing pada penjualan baju tie-dye, karena meskipun memiliki kualitas, bahan, 

model yang sama, penjual membandingkan harga yang diterapkan oleh penjual 

lain lebih mahal atau lebih murah. Sementara pendapat dari Poluan (2019) harga 

yang ditetapkan dalam menentukan harga yang terjangkau relatif murah dengan 

kejaminan kualitas yang membuat masyarakat ingin membeli produk tersebut. 

Sedangkan pendapat dari Vitridzky & Wahyuni (2017) harga yang ditetapkan 

terjangkau sesuai dengan rating pelanggan.  

Ketiga, Promotion (Promosi), Penjual membuka bisnis online baju tie-dye 

dengan mempromosikan produk tersebut melalui media social, meliputi 

Instagram, Facebook, Shopee, dan Whatsapp. Menurut pendapat  Fauzi (2021) 

bahwa mempromosikan melalui media maya yang meliputi Instagram, pembuatan 

akun pada Facebook yang bertujuan agar produk dapat diketahui oleh banyak 

orang dan konsumen yang ingin membelinya. Pendapat lain dari Nugraheni 

(2020) bahwa Shopee memudahkan penjual dalam memperlihatkan produk, 
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penjual membuka bisnis secara online dan meningkatkan laba. Sehingga, Shopee 

dapat memberikan manfaat untuk penjual. 

Keempat, Place (Lokasi/Tempat), dalam membuka bisnis secara online, 

perlu diadakannya lokasi dan tempat agar pelanggan mengetahui keberadaan 

penjualan produk terebut. Agar meminat banyak konsumen, penjual mencari 

tempat yang strategis, nyaman, dan tidak sulit dijangkau oleh pelanggan. Dalam 

penelitian  Fajar Fahrudin & Yulianti (2015) bahwa lokasi berpengaruh  terhadap  

minat  beli konsumen  pada penjualan.  Dalam hal ini, penjual harus  lebih 

meningkatkan  kebersihan  lokasi dan kenyamanan agar konsumen tertarik untuk 

berbelanja. 

Kelima, People (Personal), Personal yang terlibat pada saat membuka 

bisnis online pada penjualan hanya pemilik usaha, karyawan, dan reseller, tidak 

ada yang terlibat selain 3 orang tersebut dalam penjualan. Menurut pendapat 

Vitridzky & Wahyuni (2017) orang yang terlibat dalam bisnis baik produk 

maupun jasa tentunya sangat berpengaruh pada bisnis sebagai pendengar dan 

pengiklan yang dapat mengembangkan bisnis dalam bidang jasa menjadi lebih 

baik lagi. 

Keenam, Process (Proses), dalam alur pemesanan bisnis online, konsumen 

bisa memesan produk melalui Instagram dan Shopee, dan terkadang pemesanan 

tiba kekonsumen membutuhkan waktu sekitar 2-3 hari sesuai dengan jarak jauh 

dan dekatnya lokasi konsumen ke penjual. Menurut pendapat Duan  (2017) bahwa 

aktifitas dalam  transaksi bisnis online baik barang dan jasa yang dilakukan secara 

elektronik dengan memanfaatkan media maya, penjual sadar bahwa peranan 

media web yang dapat dimanfaatkan untuk mengembangkan omset penjualan dan 

sebagai media sarana dalam memasarkan produk batik yang dimiliki untuk 

menjangkau pasar yang lebih luas. 

Ketujuh, Physical Evidence (Bukti Fisik), Bukti Fisik agar menarik 

pelanggan, penjual berinisiatif dalam penjualannya, seperti adanya pajangan 

produk yang dijual, dan memliki interior yang ada seperti rak, hanger, lukisan-

lukisan, dan lampu tumbler. Dalam pendapat dari Suryadharma & Nurcahya 
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(2015) menyatakan bukti fisik dalam penjualan dapat berpengaruh pada kepuasan 

pelanggan yang dapat menarik pelanggan.  

 

4. PENUTUP 

Berdasarkan hasil mengenai strategi pemasaran dalam bauran pemasaran 

(marketing mix) dengan 7P, dapat diketahui bahwa produk dalam baju tie-dye ini 

memiliki ciri khas yang berbeda dengan produk baju lainnya yaitu baju tie-dye 

lebih elegan, berbahan rayon, motif dan model berbeda dengan baju lainnya. 

Sedangkan harga yang diterapkan dalam penjualan baju tie-dye standar dengan 

harga online, harga dapat dijangkau oleh pelanggan dan harga bersaing dengan 

penjual lain. Promosi yang dilakukan melakukan melalui Instagram dan Shopee 

dengan mengupdate gambar terbaru. Sedangkan pada personal yang ada dalam 

penjualan yang terlibat hanya pemilik dan karyawan, serta adanya reseller dalam 

penjualan dapat berpengaruh pada penjualan. Dalam lokasi dan tempat yang 

dimiliki, yaitu lokasi dibuat serapi mungkin, nyaman, dan strategis. Selain itu, 

akses jalannya mudah dijangkau oleh pelanggan. Pada proses alur pemesan 

penjualan melalui Instagram, Shopee, dan lewat paket, dan bisa Cash on Delivery 

(CoD) tergantung daerah dan memerlukan waktu pengiriman 2-3 hari tergantung 

jarak lokasi konsumen ke penjual. Pada bukti fisik yang dimiliki ketiga informan 

dalam penjualan yang dilakukan secara offline, yaitu terdapat pajangan produk, 

dan juga memiliki interior seperti rak, hanger, kaca, lukisan, pamflet promosi, dan 

aksesoris lainnya. 
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