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ABSTRACT 

Currently, many fashion stores use the Internet for convenience and time savings. 

Aisar.Scarf are one of the fashion manufacturers who employ internet marketing and are the type 

of goods offered in the hijab market. This article analyzes a business in the hijab industry that 

markets its products through online marketing and aims to find out used the marketing strategy as 

well as product quality, price and service at this online store. This research is a survey research with 

a qualitative approach, where data is obtained through observation of the online media used, 

messages conveyed and forms of marketing, as well as conducting special interviews with the 

owner/owner of Aisar.Scarf and also by several people who are non-consumers of Aisar.Scarf with 

chat or question and answer. The conclusion from this discussion can be interpreted that the 

marketing strategy used in Aisar.Scarf only uses one marketing method, namely the online 

marketing approach. And also the product quality, price and service are quite good. 
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ABSTRAK 

Saat ini penjualan fashion untuk memudahan bertransaksi serta menghemat waktu 

banyak yang menggunakan internet. Aisar.Scarf merupakan produk fashion yang menggunakan 

internet marketing dan jenis produk yang ditawarkan adalah hijab. Artikel ini menganalisis 

sebuah usaha di industri hijab yang memasarkan produknya melalui pemasaran online serta 

bertujuan untuk memahami digital marketing yang sedang digunakan serta kualitas produk, 

harga dan pelayanan di toko online ini. Penelitian kali ini adalah penelitian survei menggunakan 

pendekatan kualitatif, dimana data diperoleh melalui observasi terhadap media online yang 

digunakan, pesan yang disampaikan dan bentuk pemasaran, serta melakukan wawancara khusus 

dengan owner/pemilik Aisar.Scarft dan juga oleh beberapa orang yang merupakan non-

konsumen dari Aisar.Scarf dengan chat atau tanya jawab. Kesimpulan dari pembahasan ini dapat 

diartikan bahwa strategi pemasaran yang digunakan dalam Aisar.Scarf hanya menggunakan satu 

metode pemasaran, yaitu pendekatan pemasaran online. Dan juga Kualitas produk, harga dan 

pelayanan cukup baik. 

 

Katakunci: Promosi, Strategi, Digital, Hijab. 
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PENDAHULUAN 

Teknologi digital membawa perubahan besar di dunia, dan lahirnya banyak 

teknologi baru, terutama di Internet. Internet adalah alat komunikasi yang populer. Hal 

tersebut pula yang melatarbelakangi dilakukannya modifikasi sistem komunikasi yang 

ada dan dilakukan secara serba digital dan online. Hermawan,Kartajaya (2009) 

menyebutkan bahwa Internet adalah solusi yang layak untuk komunikasi antar 

konsumen. Hal tersebut dikarenakan meningkatnya jumlah pengguna internet dan 

akses tak terbatas ke perangkat secara umum. Sekarang, penggunaan Internet tidak 

hanya dapat dilakukan oleh komputer tetapi juga oleh telepon seluler, demikian para 

peselancar internet (Netizen) yang Jumlahnya bertambah.  

Berdasarkan data dari datareportal.com pada Januari 2021, pengguna internet 

Indonesia menduduki peringkat ketiga dunia dengan total 202,6 juta orang. Jumlah dari 

pengguna atau pemakai internet di Indonesia terus bertambah 27 juta (+16%) dari 

tahun 2020 sampai 2021 atau 73,7% dari total populasi masyarakat keseluruhan. Data 

dari dukcapil.kemendagri.go.id, populasi Indonesia berjumlah 272.229.372 jiwa juta 

orang. Dengan demikian data di atas menunjukkan bahwa 70-75% dari total 

masyarakat Indonesia merupakan pengguna internet. 

 Saat ini di Era digital membuat banyak orang memakai media internet  (sosial 

media) untuk mengembangkan bisnis mereka. Perusahaan yang tidak dapat beradaptasi 

dengan perkembangan zaman tidak membuat mereka kompetitif. Banyak konsumen 

atau masyarakat Indonesia yang teredukasi secara digital. Hal ini terlihat dari semakin 

banyaknya pengguna jejaring sosial. 

Facebook adalah jejaring sosial terpopuler kedua dengan pengguna aktif. 

Instagram adalah afiliasi terbesar ketiga Facebook. Inilah yang muncul dari survei yang 

telah dilaksanakan oleh JAKPAT Mobile Survey dengan topik tren media sosial 

Indonesia 2021. Facebook adalah mediia sosial kedua yang paling banyak digunakan 

oleh orang Indonesia. Pertumbuhan eksplosif pengguna Facebook sserta semakin 

melebarnya penggunaan internet di Indonesia telah memberikan peluang dan 

pemasaran bagi banyak orang yang kemudian dikenal sebagai social media promosi. Ini 

karena Facebook dan Instagram memiliki profil lengkap seperti preferensi pengguna, 

usia, populasi, wilayah, suka, tidak suka, dll. Pendapatan yang didapatkan dari aktivitas 

internet sangat tinggi. Pemakaian internet pada suatu perusahaan berubah menjadi 

status alat pertukaran data ellektronik menjadi alat untuk menerapkan strategi 

komersial seperti: penjualan, layanan pelanggan, bisnis dengan kualitas yang baik. 

Satu langkah awal dalam menghadirkan produk kepada konsumen adalah 

dengan melakukan komunikasi pemasaran, dan hal tersebut akan menjadii sangat 

bagus karena akan mempengaruhi laba yang bisa didapatkan oleh si penjual. Sama hal-
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nya yang kita lihat, Internet saat ini adalah media promosi yang cocok untuk lebih dekat 

dengan publik. Banyak sekali serta meluasnya penjualan produk dari internet yang 

ditawarkan oleh pelaku bisniis online, baik  nasional atau internasional, termurah 

sampai yang termahal. Bisnis online juga memenuhi berbagai kebutuhan masyarakat, 

seperti pakaian, elektronik, tas, sepatu, dan lain-lain yang tersedia bagi mereka yang 

ingin membeli dengan cepat dan sederhana tanpa meninggalkan rumah. 

Sistem bisnis online lebih mudah diterapkan dan tidak memerlukan 

modal/biaya yang besar, baik di awal maupun selama pengoperasiannya. Hanya perlu 

koneksi iinternet lancar merupakan modal utama untuk mengembangkan bisnis secara 

online. Sifat pasar online yang sangat dinamis dan memerlukan perubahan yang cepat, 

memerlukan respon dan langkah yang tepat agar suatu produk atau jasa dapat bertahan 

dan mengalahkan persaingan. Komunikasi pemasaran menjadi alat yang penting dan 

mulai diperhatikan secara serius dalam sistem pemasaran online untuk mengatasi 

tantangan tersebut, dimana lebih peting cara penyampaian kepada pelanggan. 

Saat ini di Indonesia fashion hijab bukan cuma menjadi trend fashion semata, 

tetapi juga trend yang ada di dalam dan luar negeri. Karena banyak sekali desainer hijab 

Indonesia yang terus menerus memproduksi trend fashion hijab terbaru. Menurut 

Uwais Saida, Kementerian Perindustrian serta Diirektur Jenderal Industri Kecil dan 

Menengah (IKM), sekitar lebih dari 20 juta orang Indonesia mengenakan hijab. Hal 

tersebut juga beriringan dengan meningkatnya industri busana muslim sebesar 7% per 

tahunnya. Tidak heran Asosiasi Desainer Pengusaha Mode Indonesia (APPMI) 

berkeinginan dapat mengembangkan fashion muslim Indonesia tidak hanya secara 

nasional, tetapi juga internasional. (Kompasiana, Ramadhani, dikutip 12/12/2021). 

Jilbab merupakan kebutuhan primer bagi umat Islam untuk menutup aurat, 

masyarakat tidak hanya menganggap memakai jilbab sebagai alat penutup aurat, tetapi 

juga melihat pola dan kenyamanan dari produk yang dibeli. Nilai kepuasan merupakan 

faktor penting dalam pembelian suatu produk. Aisar.Scarf telah muncul sebagai 

produsen hijab dengan berbagai jenis yang dapat menjadi jalan bagi masyarakat untuk 

memenuhi kebutuhan mereka akan hijab yang syar'i, instan,dan trendy. 

 

TINJAUAN LITERATUR 

Pemasaran digital awalnya diperkenalkan pada tahun 1990 dan menjadi strategi 

utama pada tahun 2014 yang banyak digunakan dalam bisnis. Ada beberapa tahapan 

pemasaran digital yang merupakan salah satu bentuk penerapan atau penggunaan 

teknologi informasi dalam proses pemasaran berlangsung yaitu sebagai berikut (Ryan, 

2014: 4): 

A. Muncul dan mulai digunakannya teknologi baru. 
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B. Teknologi mulai dikenal dan diprioritaskan dalam dunia pemasaran 

C. Pemasar yang inovatif mengeksplorasi dan memajukan untuk meningkatkan 

fungsionalitas atau kegunaan teknologi untuk mencapai tujuan pemasaran 

yang ditargetkan. 

D. Teknologi telah menjadi strategi utama dan telah diadopsi sebagai standar 

praktik pemasaran.  

Tahap ini menunjukkan bagaimana teknologi membantu dalam pengembangan 

gagasan pemasaran digital, namun demikian, teknologi hanyalah alat pemasaran 

apakah itu alat komunikasi yang dapat meningkatkan efektivitas interaksi manusia, 

atau dalam hal ini, antar manusia? (Ryan, 2014: 4) Pemasar dan pasar (target market). 

Pemasaran digital bukanlah konsep yang berpusat pada teknologi, melainkan orang 

(pemasar), yaitu bagaimana orang (pemasar) dipersepsikan dan bagaimana teknologi 

digunakan untuk membangun hubungan dengan orang lain (pelanggan) guna 

menghasilkan penjualan yang meningkat (Ryan, 2014:12). 

Definisi Pemasaran  

Menurut American Marketing Association (AMA), dikutip oleh Kotler dan Keller 

(2016:27), pemasaran adalah fungsi organisasi dan serangkaian proses yang digunakan 

untuk membangun, mengomunikasikan, dan mengelola hubungan dengan konsumen, 

organisasi dan operasinya menguntungkan pemegang bisnis. Oleh karena itu, praktik 

pemasaran bertujuan sebagai gambaran terhadap konsumen tentang bagaimana jasa 

dan produk yang ditawarkan di pasar. Dengan pemikiran ini, pemasaran adalah 

kegiatan utama dalam memasarkan produk dan layanan kepada bisnis 

Digital Marketing 

Sekarang, Teknologi informasi sudah menaklukkan pasar utama dan 

berkembang sebagai gelombang teknologi baru. Menurut Kotler, teknologi New Wave 

merupakan teknologi yang memungkinkan terjadinya komunikasi dan interaksi antar 

individu maupun kelompok. Pemasaran digital adalah metode pemasaran yang 

menggunakan “saluran penjualan digital” untuk akses yang efektif, pribadi, dan 

menguntungkan kepada konsumen (Satio, 2009). Kegiatan pemasaran yang ekstensif 

dengan komputer, baik melalui presentasi produk, pembayaran dan pengiriman. 

Definisi Strategi Pemasaran  

Strategi pemasaran merupakan salah satu cara perencanaan suatu usaha demi 

mendapatkan hasil yang terbaik. Kisaran strategi pemasaran sangat luas dan mencakup 

strategi anti persaingan, strategi produk, strategi penetapan harga, strategi pelokalan, 

dan strategi periklanan. Menurut Tull dan Kahle, strategi pemasaran merupakan alat 

penting dalam mencapai tujuan perusahaan dengan mengembangkan daya saing yang 

berkelanjutan melalui masuknya pasar. Oleh karena itu, strategi pemasaran adalah 

proses dinamis dan inventif dari perusahaan pemasaran yang mengembangkan dan 

memberikan produk dan layanan kepada pelanggan untuk mencapai tujuan tertentu, 
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dengan semua risiko yang menyertainya. Taktik lama dan baru, seperti pemasaran 

digital yang digunakan.. 

Strategi Pemasaran  

Terdapat dua kata dalam “strategi pemasaran”, yaitu kata “strategi dan kata 

“pemasaran”. Pengertian strategi menurut Glueck, dikutip lagi dalam R. A. Supriyono 

(1990:10), Merupakan respon yang berkesinambungan/adaptif terhadap peluang dan 

ancaman eksternal serta kekuatan dan kelemahan internal yang dapat mempengaruhi 

bisnis. Pemasaran sekarang merupakan proses sosial di mana individu dan organisasi 

mencapai apa yang mereka inginkan dan butuhkan (Philip Kotler, 1991: 20). Dari 

penjelasan di atas, strategi pemasaran merupakan proses yang diperlukan dan metode 

dan strategi perlu terus diperbarui sesuai dengan kebutuhan sosial yang ada. Tanpa 

adaptasi yang memadai dan efektif terhadap lingkungan baru, maka akan terganggu 

oleh perusahaan lain, terutama yang memiliki kegiatan manufaktur serupa. 

 

METODE PENELITIAN 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan tipe kualitatif. Penelitian kualitatif 

dilakukan dengan tujuan untuk menjelaskan secara detail fenomena melalui 

pengumpulan data yang mendalam (Kriyantono, 2009). (Moleong, 2006) bahwa 

pendekatan kualitatif tidak mengumpulkan data berupa angka-angka dan oleh karena 

itu tujuan penelitian kualitatif adalah untuk memberikan gambaran yang komprehensif, 

akurat, dan lengkap tentang realitas empiris di balik fenomena tersebut. 

Dalam penelitian kualitatif, pengumpulan data sangatlah penting. Penelitian data 

kualitatif, tidak seperti penelitian kuantitatif, tidak melakukan mengumpulan dataa 

melalui alat yang dirancang untuk mengukur variabel penelitian. Tetapi mengumpulkan 

data penelitian kualitatif berarti peneliti secara simbolis berinteraksi dengan 

narasumber (Iiskandar, 2009). 

Data dalam penelitian kualitatif dapat dikumpulkan oleh peneliti dengan 

menggunakan berbagai teknik pengumpulan data. Pengumpulan data dalam penelitian 

Strategi Promosi Digital Aisar.Scarf terbagi menjadi dua jenis metode, yaitu: 

A. Pengamatan (Observasi) 

Observasi atau bisa disebut pengamatan adalah teknik pengumpulan 

data dengan mengamati sesuatu atau suatu peristiwa. Observasi memiliki 

tujuan supaya peneliti merasakan dan memahami suatu objek atau peristiwa 

berdasarkan pengetahuan dan gagasan yang sudah ada sebelumnya, serta 

memperoleh keterangan yang diperlukan untuk meneruskan penelitian. 
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Penelitian ini menggunakan observasi tidak terstruktur, teknik yang biasa 

digunakan dalam penelitian kualitatif. 

B. Wawancara.  

Wawancara dilakukan sebagai bagian dari observasi partisipatif dimana 

peneliti terlibat penuh dalam penyusunan penelitian, khususnya topik 

peneliitian (Iskandar, 2009). Mc. Milan & Schumacher (2001) dalam Satori & 

Komariah (2010) wawancara merupakan pertanyaan terbuka dan jawaban 

untuk memperoleh data tentang niat partisipan tentang bagaimana 

menggambarkan peristiwa atau fenomena yang terkait dengan setting 

penelitian.  

Dengan cara chat/pesan pribadi antara peneliti sebagai pewawancara 

dengan informan. Informan yang akan peneliti wawancara adalah Yulia Dwi 

Erinda, selaku owner dari subjek yang diteliti, yaitu Aisar.Scarf. Dalam 

penelitian ini, wawancara dengan berbagai pertanyaan tentang topik 

penelitian dilakukan melalui jejaring sosial yaitu Instagram. 

 

  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

Aisar.Scarf merupakan produsen fashion hijab yang mengutamakan kualitas, 

serta brand hijab yang menggunakan jalur online untuk memasarkan produknya. 

Aisar.Scarf didirikan oleh seorang perempuan asal Medan, Sumatera Utara, Silvi 

Khairiyah, pada Agustus 2018. Bisnis online ini dimulai dari dirinya sendiri. Kemudian 

Aisar.Scarf berkembang cukup baik dan mulai mempekerjakan dua orang untuk 

membantunya mengembangkan bisnis hijabnya. 

Modal awal yang dikeluarkan oleh Aisar.Scarf saat mulai memproduksi hijab 

adalah Rp 2.000.000. Sistem pembayaran yang dilakukan oleh Aisar.Scarf adalah 

pembayaran penuh. Ketika konsumen telah memutuskan model hijab yang akan dibeli, 

pembayaran diselesaikan terlebih dahulu. Anda dapat membayar tunai atau melalui 

transfer bank. Bisnis yang awalnya iseng ini kini berkembang pesat dan diminati 

banyak orang. Hal ini terlihat dari pengikut Instagram Aisar.Scarf sebanyak 2.385 

followers dan ecommerce Shopee sebanyak 765 serta ranting/peniliaian sebanyak 4,9. 

Berdasarkan penemuan penelitian, pengamatan dilakukan dengan mengamati 

empat jenis akun pemasaran digital Aisar.Scarf adalah ; Instagram, Shopee, Tokopedia, 

dan Tiktok. Di bawah ini adalah gambar dari empat jenis akun media sosial dan e-

commerce dengan screenshot menggunakan komputer : 
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Gambar 1 : Akun Aisar.Scarf (Instagram,Shopee,dan Tiktok) 
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 Media sosial Aisar.Scarf yang dapat dilakukan observasi terdiri dari instagram 

dan Tiktok, juga ecommerce yaitu Shopee dan Tokopedia. Akun media sosial Aisar.scarf 

dapat dikunjungi dengan nama @aisar.scarf  kecuali untuk Tiktok lihat (Gambar 1). 

Seperti jejaring sosial yang lainnya, Instagram digunakan melalui akun pribadi sebagai 

akun resmi. 

 Seiring dengan perkembangan internet, sekarang lebih mudah bagi pengguna 

untuk mendapatkan informasi yang banyak dan luas. Ini adalah peluang bagus bagi 

pemilik bisnis untuk menggunakannya sebagai alat pemasaran. Penggunaannya bisa 

diterapkan dengan menyebarkan informasi melalui berbagai sarana di Internet. Sama 

seperti Aisar. Scarf merupakan brand hijab dengan kegiatan pemasaran di berbagai 

media internet online. Jejaring sosial dan perdagangan internet digunakan untuk 

pemasaran media, khususnya; Instagram, Tiktok, Shopee, dan Tokopedia. 

 Menurut penilaian dari beberapa akun digital marketing, jejaring sosial 

Instagram digunakan oleh Aisar.Scarf sebagai media pemasaran. Hal ini terlihat dari 

aktivitas Instagram Aisar.Scarf yang antara lain memposting foto dan video ke akun 

serta Instagram Stories. Dalam penelitian ini, data diperiksa secara deskriptif dengan 

menggunakan metodologi analisis data seperti observasi, wawancara, dan dokumentasi. 

Wawancara dilakukan dengan dua pengguna aktif internet, pengguna hijab modern 

(non-Konsumen non-Aisar.Scarf.) dan pengguna hijab modern (non-Konsumen 

Aisar.Scarf). 

 Penelitian dilakukan melalui wawancara mendalam menggunakan percakapan 

pribadi di platform media sosial WhatsApp dan Instagram, wawancara dilakukan secara 

sistematis, dengan pertanyaan yang telah ditulis sebelumnya. Hasil wawancara 

menunjukkan perbedaan pandangan tentang pengertian dalam penggunaan internet 

dan jejaring sosial sesuai dengan kategorinya masing-masing. Melalui ini, berbagai 

kategori pengguna seperti pengguna internet aktif Muslim memiliki pengetahuan yang 

berbeda tentang Aisar.Scarf. sebagai brand hijab yang dipromosikan melalui digital 

marketing yaitu jejaring sosial dan e-commerce, pertanyaan-pertanyaan yang telah 

diberikan dengan jawaban sebagai berikut: 

Pengguna hijab modern : Dinda Oktaviani (non-konsumen Aisar.Scarf) 

“Hampir semua orang di dunia mengenal apa itu internet. Baik anak-anak hingga 

orang dewasa pasti sudah tidak asing lagi dengan istilah tersebut. Bahkan kini hampir 

semua aspek dalam kehidupan manusia mengandalkan teknologi internet. Sehingga 

sudah bukan rahasia lagi untuk mencari informasi pengertian internet dan solusi hanya 

dengan mengandalkan internet. Dan dalam kehidupan sehari-hari internet itu berfungsi 

sebagai fungsi memudahkan kita dalam mengakases informasi maupun komunikasi kita 

kepada siapapun dalam hal apapun dan media sosial itu sendiri sangat dibutuhkan 
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dimasa pandemi ini media internet itu sangat trend . karena melalui internet kita bisa 

melakukan apapun seperti belanja online , belajar online, bekerja pun secara online”. 

Sebagai pengguna hijab modern, pengguna non konsumen mengetahui internet 

adalah pada umumnya semua aspek kehidupan mengandalkan teknologi. Dia 

memanfaatkan internet untuk mencari informasi dan sebagai solusi dalam mengakses 

informasi apapun. Ia menggunakan internet sebagai media sosial yang dapat terhubung 

dengan siapa saja, termasuk keluarganya, sekaligus sebagai tempat menemukan dirinya 

melalui media sosial dan berbelanja segala kebutuhan. Namun pengguna tersebut tidak 

mengetahui Aisar.Scarf sebagai brand hijab modern yang dipasarkan melalui digital 

marketing. 

 “Media sosial seperti menjadi sesuatu yang wajib dimiliki oleh setiap orang. Hal 

ini bisa kita lihat dari banyaknya akun-akun di media sosial seperti Instagram, Twitter, 

atau Facebook. Dengan banyaknya pengguna di media sosial, maka kita tidak heran jika 

platform ini sering dimanfaatkan dalam bidang bisnis. Media sosial umumnya dirancang 

untuk memudahkan seseorang dalam bersosialisasi dan berkomunikasi dengan orang 

lain. Platform ini juga bermanfaat untuk menjalin silaturahmi, menambah relasi, dan 

bahkan saat ini juga banyak yang menjadikannya sebagai wadah untuk menunjukkan 

karya mereka” 

 Menurutnya media sosial adalah suatu hal yang wajib dimiliki oleh semua orang 

apalagi dalam hal mengembangkan bisnis. Baginya media sosial dapat memudahkan 

siapapun dalam bersosialisasi dan berkomunikasi serta tak luput pula bahwa adanya 

media sosial baginya untuk mengembangkan bakat/karya yang dimiliki siapapun. 

 “Sebelumnya saya kurang tau apa itu aisar.scarf menurut pendapat saya itu 

sejenis tokoyang menyediakan segala jenis hijab Muslimah. Saya juga kurang tau tentang 

aisar.scarf baru tau karna diwawancarai . Jadi sebelumnya saya juga belum pernah buka 

Website dan Juga media sosial nya aisar.scarf , kalo boleh kamu kasi tau nama media 

sosialnya siapa tau saya tertarik melihat produk-produk yang dijual”. 

 Seperti yang disebutkan oleh narasumber pertama yaitu pengguna hijab 

modern yang merupakan sasaran pasar Aisar.Scarf, ia mengatakan tidak mengetahui 

apa itu Aisa.Scarf dan ia juga berpendapat bahwa itu merupakan toko hijab muslimah, 

dia juga baru mengetahui nama Aisar.Scarf dikarenakan diwawancari ini. Ia juga 

berinsiatif akan melihat media sosial maupun ecommerce dari Aisar.Scarf jikalau target 

pasar Aisar.Scarf bisa menarik minat narasumber diatas maka strategi promosi yang 

dilakukan oleh Aisar.Scarf terbilang bagus. 

Pengguna hijab modern: Cantika Florentina (non-konsumen Aisar.Scarf) 
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 “internet itu suatu alat komunikasi yang selalu di pakai Masyarakat untuk 

menggali informasi. Saya mengenal internet sejak terkenalnya jejaring sosial Facebook. 

adanya internet ini menjadikan masyarakat dapat dengan mudah menggali informasi 

penting lainnya” 

 Sebagai pengguna hijab modern, pengguna non konsumen mengetahui internet 

adalah suatu alat komunikasi yang di pakai masyarakat untuk menggali semua 

informasi. Namun ia mengatakan mengenal intenet sejak terkenalnya jejaring sosial 

yang bernama Facebook. 

 “Media sosial adalah sebuah media daring yang digunakan satu sama lain yang 

para penggunanya bisa dengan mudah berpartisipasi, berinteraksi, berbagi, dan 

menciptakan isi blog, jejaring sosial, wiki, forum dan dunia virtual seperti situs scoutex 

tanpa dibatasi oleh ruang dan waktu” 

 Menurutnya, dengan media sosial pengguna dapat dengan cepat berpartisipasi, 

berbagi, konten blog, dan lainnya di media sosial, yang merupakan media bersama., 

tanpa dibatasi oleh waktu atau geografi, sehingga Internet memiliki banyak 

keunggulan.. 

 “ Saya kurang tau tentang online shop tersebut. Tetapi karena kamu jelaskan 

kalau itu toko online shop yang menjual Hijab. Menurut saya itu bagus ya, karena adanya 

toko hijab seperti itu danapalagi hijabnya yang berkualitas dan mengikuti trend masa 

kini, dari segi motif ataupun bentuk, Pasti menarik minat Orang untuk membeli hijab dari 

toko online shop tersebut.” 

 Seperti yang di sebutkan oleh pengguna hijab modern, adanya toko (online 

shop) hijab seperti aisar.scarf jika kualitasnya bahan dan mengikuti trend masa kini 

dari sgi motif ataupun bentuk, akan menumbuhkan minat customer untuk membeli 

hijab dari took online tersebut. 

 Maka jika dilihat dari hasil wawancara antara 2 narasumber diatas mereka tak 

satu pun yang tau tentang online shop Aisar.Scarf, seperti yang kita ketahui bahwa 

internet itu sangat luas dan online shop yang ada di sosial media seperti instagram itu 

banyak sekali, jadi mungkin strategi promosi yang dilakukan oleh Aisar.Scarf kurang 

sampai pada semua kalangan masyarakat. 

 Saat ini, Instagram Aisar.Scarf hanya berfungsi sebagai katalog untuk pelanggan 

dan konsumen. Hal ini dibuktikan dengan semakin banyaknya pelanggan serta peminat 

yang berkomunikasi serta menanyakan tentang unggahan terbaru melalui pesan 

pribadi Instagram dan pesan melalui chat shopee maupun tokopedia, setiap hari ketika 

ada postingan terbaru di Instagram.  
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 Menurut Kotler dan Armstrong (1996), pemasaran dilakukan melalui berbagai 

media periklanan yang dapat berinteraksi langsung dengan konsumen. Hal ini 

dilakukan dengan tujuan agar konsumen dapat langsung merespon apa yang 

ditawarkan. Ada empat jenis utama komunikasi pemasaran langsung: pemasaran 

pesanan dan katalog, pemasaran jarak jauh, pemasaran jarak jauh, dan belanja online. 

Namun Kotler dan Armstrong pada tahun 1996 berpendapat bahwa pemasaran 

langsung melalui media online telah gagal dalam beberapa sistem. Hal ini disebabkan 

kurangnya klien atau masih sedikitnya jumlah pengguna. Meskipun relatif sedikit para 

konsumen yang memakai sistem elektronik ini, jumlahnya diperkirakan akan 

meningkat di tahun-tahun mendatang. 

 Saat ini pemasaran langsung melalui pemasaran digital telah banyak digunakan 

oleh berbagai pengusaha atau perusahaan. Buktinya adalah perkembangan teknologi di 

komputer dan smartphone yang semakin banyak digunakan oleh lebih banyak 

pengguna, menjadikannya peluang besar bagi pengusaha atau perusahaan. Melihat 

perkembangan tersebut, Aisar.Scarf. Sebagai brand hijab, mampu memanfaatkan 

peluang ini dengan memanfaatkan teknologi melalui direct marketing atau digital 

marketing yang ada. 

 Pemasaran dengan pemasaran digital memiliki banyak keuntungan yang dapat 

dimanfaatkan oleh pelanggan dan konsumen, mulai dari riset produk hingga pemilihan 

produk hingga pembelian produk (penawaran) dan pengiriman produk. Kegiatan ini 

dapat dengan mudah dilakukan dengan smartphone atau komputer melalui email dan 

internet. Hal ini tentu saja dapat mengurangi biaya iklan perusahaan pemasaran. 

 Melalui perkembangan teknologi internet, media sosial sebagai salah satu salah 

satu perkembangannya telah membawa banyak manfaat bagi penggunanya. Menurut 

hasil penelitian, Instagram saat ini menjadi salah satu jejaring sosial yang paling banyak 

digunakan oleh berbagai pelapor dalam dua kategori wanita Muslim. 

 Selain untuk bersosialisasi, Instagram digunakan untuk menggali informasi atau 

fenomena terkini yang terjadi dalam kehidupan sosial saat ini. Seperti yang dilakukan 

Aisar.Scarf untuk setiap desain produk serta konten dalam pemasaran melalui sosial 

media Instagram yang selalu memberikan nuansa terbaru. Selain itu, berbagai layanan 

yang ditawarkan dan kemudahan penggunaan aplikasi ini menjadi salah satu daya tarik 

bagi pengguna internet aktif yang menggunakannya. Ini juga salah satu penyebab 

bertambahnya jumlah followers (pengikut) di akun Instagram Aisar.Scarf, jadi 

Meningkatkan jumlah konsumen yang bertransaksi online. 

 Menurut Kotler & Armstrong (2008), ), mereka menyebutkan bagaimana 

perusahaan menggunakan pemasaran internet untuk menjual produk dan layanan 

mereka dan membangun koneksi konsumen online. Selanjutnya, pemasaran online 
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harus diutamakan daripada aplikasi kreatif dan teknis seperti desain, periklanan, 

pengembangan, dan penjualan (Hermawan, 2012). 

 Berdasarkan hal tersebut, kehadiran brand hijab Aisar.Scarf dalam pemasaran 

industri melalui internet telah mengundang banyak perusahaan online untuk 

menawarkan diri sebagai mitra bisnis. Hal ini mendorong perusahaan untuk melakukan 

berbagai pertimbangan penerimaan konsumen sebagai mitra bisnis. Karena selain 

menjual produk Aisar.Scarf, mitra bisnis harus bisa menjaga citra publik yang baik bagi 

perusahaan. Hal ini disebabkan oleh fakta bahwa mitra bisnis, juga dikenal sebagai 

pengecer resmi, dianggap sebagai bagian dari tenaga kerja pemasaran jika mereka 

memiliki perjanjian hukum yang diperlukan. 

 Aisar.Scarf memasarkan melalui reseller resmi yang merupakan salah satu 

implementasi dari sistem pemasaran vertikal. Hal ini sesuai dengan definisi Kotler dan 

Armstrong (1997) tentang sistem pemasaran vertikal (SPV atau VMS = Vertical 

Marketing System), yaitu saluran distribusi yang dibangun sebagai sistem yang 

terintegrasi oleh produsen, distributor, dan pengecer. Dimana sistem pemasaran yang 

terbentuk ini dipegang oleh sesuatu (anggota) orang lain karena ada kontrak yang 

memungkinkan mereka untuk berkolaborasi. 

 Menurut Kotler dan Armstrong (1997) sistem pemasaran vertikal dapat 

didominasi oleh para pelaku sistem tersebut, yaitu produsen, pedagang besar dan 

pengecer. Ada sistem pemasaran vertikal untuk mengontrol perilaku saluran dan 

mengelola konflik. Penghematan dapat dicapai melalui ukuran besar, kekuatan tawar-

menawar dan penghapusan paritas layanan. 

 Maka berdasarkan hal itu dealer resmi Aisar.Scarf memiliki banyak fitur 

termasuk penetapan harga produk, segmentasi pemasaran lanjutan, kualitas layanan, 

dll., asalkan tidak melanggar banyak ketentuan perjanjian tertulis. 

 Penggunaan media internet yang sudah dilakukan oleh  Aisar.Scarf melalui 

digital marketing telah memberikan informasi kepada berbagai kalangan di perusahaan 

tentang penilaian sebuah brand hijab modern. Menurut hasil penelitian, informasi 

tentang merek Aisar.Scarf telah tersampaikan dengan baik kepada pelapor dua kategori 

wanita Muslim yang berbeda sebagai pengguna internet aktif. Namun, penyebaran 

informasi yang tidak sepenuhnya lengkap, karena ada sumber dalam kategori muslim 

seperti pengguna hijab modern (bukan konsumen Aisar.Scar) yang tidak mengenal 

Aisar.Scarf sebagai brand hijab. Berbeda dengan sumber dalam kategori muslim seperti 

pemakai hijab (konsumen Aisar.Scarf) yang mengenal Aisar.Scarf sebagai brand hijab. 

Juga ada sumber yang tidak mengetahui keberadaan akun Aisar.Scarf di berbagai media 

sosial internet. Hal ini disebabkan karena penyebaran informasi yang kurang lengkap 

kepada pelapor baik kategori wanita muslimah sebagai pengguna internet aktif. 
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 Menurut Swasti (2016), merek yang berperan sebagai indikator kualitas dapat 

membentuk nilai dan sifat suatu produk sedemikian rupa sehingga melekat di benak 

konsumen. Merek dapat membuat konsumen sadar akan keuntungan dan manfaat 

membeli sebuah merek. Hal ini dapat membuat konsumen tetap berbelanja selama 

merek lain hanya menjadi bukti janji kepada konsumen bahwa mereka telah setia 

menggunakan merek tersebut. 

 Atas dasar ini, Instagram telah membawa pengenalan merek kepada 

konsumennya melalui pemasaran digital melalui jejaring sosial, bagi Aisar.Scarf. Hal ini 

terlihat dari jumlah followers Instagram yang terus meningkat hingga saat ini. 

Selanjutnya, ketika item baru dipublikasikan di Instagram, semakin banyak pelanggan 

e-commerce, seperti Shopee dan Tokopedia, yang akan memesan dan membelinya. 

 Swasty (2016) berpendapat bahwa pentingnya sebuah merek bagi konsumen 

peranan yang sangat penting bagi perusahaan sebagai pemilik merek. Dimana sebuah 

merek yang berfungsi sebagai pengidentifikasi atribut produk dapat membedakannya 

dengan produk pesaing sejenis. Meskipun proses produksi dan desain produk yang 

mudah ditiru dan diduplikasi, pengalaman produk yang menyatu di benak konsumen 

versus aktivitas pemasaran tidak akan mudah ditiru atau hilang di benak konsumen. Ini 

seperti berbagai brand fashion hijab syar'i yang tersebar di seluruh Indonesia yang 

memiliki berbagai produk serupa dengan Aisar.Scarf tidak sedikit pemasaran dilakukan 

dengan cara yang sama. 

 Digital marketing dari Aisar.Scarf sebagai brand fashion hijab modern di media 

marketing. Menurut hasil penelitian ini, itu adalah salah satu metode pemasaran yang 

paling efektif. Menggunakan berbagai media pemasaran digital seperti media sosial dan 

e-commerce seperti Instagram, Tiktok, Shopee dan Tokopedia, media tersebut relevan 

saat ini. Hal ini disebabkan perkembangan global yang memasuki era digital dalam 

perjalanan Revolusi Industri 5.0, di mana penggunaan berbagai media internet 

khususnya di Indonesia berlangsung sepenuhnya dari dalam masyarakat. 

 Pemanfaatan digital marketing oleh Aisar.Scarf tidak hanya sebagai media 

pemasaran, tetapi juga dapat menciptakan brand awareness di masyarakat sebagai 

brand modern dengan kerudung yang mewah. Dilihat dari hasil penelitian yang 

menunjukkan bahwa jejaring sosial Instagram merupakan salah satu saluran 

pemasaran digital Aisar.Scarf yang berperan aktif sebagai perantara pemasaran. Ini 

tentang pemasaran yang ditargetkan. Departemen pemasaran ditujukan untuk wanita 

Muslim sebagai fashionista dan pengguna internet aktif. 

 Dilihat dari perilaku konsumen seperti peminat fashion dan pengguna internet 

aktif. Konsumen sebagai peminat fashion selalu mencari model atau brand fashion yang 

sesuai dengan seleranya. Penggemar fashion bisa menjadi pengguna internet yang aktif. 
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Karena para pecinta fashion banyak mendapatkan informasi di internet tentang model 

atau brand yang sesuai dengan selera mereka atau bahkan menjadi sumber inspirasi 

baru selera mereka di dunia fashion. 

 Sebagai pengguna internet yang aktif, tentunya para pecinta fashion akan 

memilih media yang tepat sebagai pencari informasi dan sebagai sarana eksplorasi di 

bidang fashion. Menurut hasil penelitian, jejaring sosial Instagram merupakan salah 

satu sarana yang tepat untuk digunakan. Melihat berbagai fasilitas yang ditawarkan 

Instagram cukup untuk menutupi kebutuhan tersebut. Hal ini terlihat dari banyaknya 

followers di akun media sosial Aisar.Scarf di Instagram yang sebagian besar memiliki 

ribuan followers di akunnya. 

 Juga, akun pengikut yang berbeda (followers) dan yang diikuti (following) 

adalah akun yang memiliki passion yang sama terhadap fashion. Sedangkan unggahan 

yang dilakukan oleh para pecinta fashion merupakan hasil foto dan video terbaik yang 

memiliki nilai seni tinggi di dunia Mode. Berdasarkan hal tersebut, pemasaran yang 

dilakukan oleh Aisar.Scarf melalui peran aktifnya di jejaring sosial Instagram telah 

mencapai segmentasi yang tepat, meskipun tidak memanfaatkan struktur layanan 

promosi yang terdapat di dalamnya. Hal ini terlihat dari semakin banyaknya konsumen 

dan pesanan yang selalu diperebutkan konsumen menurut sumber 1 dan 2. Melihat hal 

tersebut, digital marketing melalui media sosial Instagram telah menciptakan 

awareness terhadap brand Aisar. 

 Maka dari itu, untuk pemasaran melalui semua akun pemasaran digital 

Aisar.Scarf harus dibuat sesuai dengan fungsi yang relevan seperti meningkatkan 

penjualan dan meningkatkan kesadaran merek untuk berbagai perusahaan sebagai 

merek jilbab. Namun hal tersebut tidak memungkinkan karena keterbatasan tenaga 

kerja yang menjadi kendala utama. 

 

KESIMPULAN 

 

Berdasarkan hasil penelitian, peran pemasaran digital Aisar.Scarf sebagai merek 

jilbab adalah sarana pemasaran yang dilakukan melalui media internet. Pemasaran 

Digital Aisar.Scarf, yang mencakup perdagangan elektronik, yaitu; Shopee dan 

Tokopedia dan Jejaring Sosial; Instagram dan Tiktok. Jangan lupa ini adalah jenis 

jejaring sosial yang memainkan peran aktif dalam melaksanakan kegiatan pemasaran. 

Instagram salah satu media sosial yang memainkan peran aktif menjadi sarana 

pemasaran langsung, perannya menyerupai katalog, tetapi secara online. Sementara 

Eccomerce berperan dalam memeriksa atau berharap lebih detail tentang jilbab yang 

diinginkan, dan Anda dapat melihat ulasan teman atau orang lain yang memiliki 

(pernah) membeli jilbab di Aisar.Scarf. 
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 Strategi menggunakan media online yang dilakukan oleh Aisar.Scarf dengan 

menyediakan layanan maksimal kepada konsumen menyediakan informasi produk 

digital dalam produk-produk nyata (foto asli) yang meluas melalui jejaring sosial, 

intraments dan Tiktok. Selain memformat informasi, pembelian, iklan, layanan dan 

informasi pemasaran promosi, semua telah disajikan dalam bentuk digital. 

 Kegiatan pemasaran dilakukan dengan Aisar.Scarf melalui jejaring sosial 

Instagram, penyebaran informasi belum sepenuhnya memenuhi semua pengguna 

internet aktif. Itu terlihat dari hasil penelitian untuk narasumber, ada beberapa yang 

belum tahu untuk Aisar.Scarf sebagai merek jilbab. Namun, hasil investigasi 

menunjukkan bahwa pemasaran yang dilakukan oleh Aisar.Scarf melalui pemasaran 

digital telah memberikan dampak serta kontribusi dan efek positif atas penjualan 

produk. Hal tersebut bisa dilihat pada jumlah konsumen yang bertambah serta 

berkomunikasi dengan Aisar.Scarf melalui Instagram dan juga Shopee. 
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