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BAB III 

METHODOLOGI 

3.1 Gambaran umum 

3.1.1 Profil Perusahaan 

 

 

 

 

Gambar 3.1. Logo Bistip 

(Sumber: Dokumentasi Pribadi Penulis) 

Bistip adalah situs yang menyediakan jasa titip menitip di Indonesia di wilayah 

Jakarta, pernanan Bistip sebagai situs jasa adalah mempertemukan traveler dan 

shopper, Bistip lahir dari pengalaman pribadi para penemunya yang sering 

membantu keluaraga dan kerabatnya untuk membawa barang dari luar negeri, 

selain menyediakan jasa kurir, Bistip.com juga menyediakan jasa jual beli di 

market nya, sehingga membuatnya sebagai situs titip menitip dan sebagai online 

shop  

 Bistip berfungsi sebagai perantara dalam proses titip mentip, Bistip tidak 

bertanggung jawab atas jasa pengiriman barang, namun Bistip bertanggung jawab 

atas transaksi yang dilakukan antara penitip dan traveler, dengan menyediakan 
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jasa membayar SafePay yang berfungsi untuk meningkatkan keamanan dan 

kenyamanan antar pemakai situs tersebut. Sumber pendapatan situs Bistip 

didapatkan dari ad revenue, dan komisi penggunaan SafePay sebesar 3% dari 

BCA (rupiah) dan 5% dari PayPal (dollar). Bistip sudah berdiri dari tahun 2011 

dan sampai sekarang masih berjalan dan tetap aktif dalam mempertemukan 

traveler dan shopper. 

 

3.1.2 Analisis SWOT (Strength, Weakness, Opportunity, Threat) 

1. Strength 

Bistip lebih terkenal dari kompetitor yang lain, terbukti dengan 

mayoritas responden yang tidak mengetahui situs lain yang 

menyediakan jasa yang sama. 

2. Weakness 

Bistip tidak memilki advertising channel lain selain Facebook, dan 

beberapa responden yang memakai Bistip juga sering tidak memakai 

SafePay untuk transaksi kedua kalinya 

3. Opportunity 

Dapat menjadi situs yang sangat menjanjikan disebabkan keunikan fitur 

yang tidak dimiliki situs E-Commerce yang lain. 

4. Threat 

Meningkatnya E-Commerce yang sudah bisa mengirim barang ke mana 

saja. 
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3.1.3 STP 

1. Segmentation 

a. Demografis 

- Usia   : 20-45 tahun 

- Jenis kelamin : laki laki- perempuan 

- Bahasa  : Indonesia 

- Pendidikan : SMA ke atas 

- Ekonomi  : menengah ke atas  

b. Psikologis 

- Memiliki lifestyle berbelanja, kolektor. 

- Senang memiliki barang eksklusif, dan barang bersifat koleksi.  

- Memiliki urgensi untuk memiliki suatu barang, namun tidak memiliki       

kemampuan ke luar negri. 

c. Geografis 

- Daerah metropolitan: Jabodetabek 

2. Targeting 

Target pasar Bistip adalah para traveler dan shopper khusus di Indonesia 

berumur 20 tahun ke atas, berkelas ekonomi menengah ke atas. 

3. Positioning 

Jasa yang ditawarkan Bistip berupa situs yang dapat mengubungkan penitip 

dengan Traveler,Bistip diposisikan sebagai situs yang dapat dipercayai  oleh 

penitip, dengan keunggulan fitur seperti SafePay, supaya uang dapat disetor 

oleh penitip dan tidak dibawa lari oleh traveler.  
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3.2 Wawancara 

Gambar 3.2. Screenshot wawancara dengan bapak Ritu Kanwar 

(Sumber: Dokumentasi Pribadi Penulis) 

Peneliti melakukan  wawancara dengan CEO Bistip bapak Ritu Kanwar melalui 

aplikasi skype. Maksud dan tujuan dari wawancara ini adalah untuk mencari tahu 

data perusahaan Bistip, dan mengidentifikasi masalah promosi yang ada dari 

pihak Bistip, wawancara ini dilakukan 3 kali, 2 kali melalui skype dan satu kali 

melalui telfon whatsapp, dari wawancara tersebut didapatkan hasil bahwa Bistip 

masih kurang terkenal di masyarakat, namun dari sisi Bistip sendiri, mereka 

kurang yakin apabila hal tersebut terjadi karena iklan yang kurang menarik, atau 

advertising channel yang kurang besar. Bistip juga berpendapat bahwa 

mempromosikan barang bukan jasa yang ditawarkan oleh Bistip adalah langkah 

yang tepat, sebab menawarkan barang lebih catchy di banding menawarkan jasa 

Bistip. 
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3.3 Metode Kuesioner 

Penulis melakukan kuesioner 3 kali secara online di daerah jabodetabek, 

kuesioner pertama diisi oleh 115 orang dengan usia 17 tahun ke atas, kuesioner ini 

digunakan untuk mengetahui apakah masyarakan sudah mengenal Bistip, dan 

untuk mencari tahu apakah masyarakat tertarik untuk memakai Bistip.  

Tabel 3.1 Responden yang mengetahui situs Bistip 

 

Tabel 3.2. Responden yang tertarik untuk menggunakan Bistip 

 

 Kuesioner ke 2 hanya di sebarkan kepada responden yang memakai Bistip, 

penyebaran dilakukan melalui fitur private message di situs Bistip, kuesioner ini 

di isi oleh 11 orang, tujuan dari kuesioner ini adalah untuk mencari tahu pendapat 

user terhadap situs, dan untuk mencari tahu pendapat responden terhadap visual 

promosi Bistip. Dari kuesioner yang disebarkan, 9 dari 11 orang menyatakan 

bahwa fitur di situs Bistip sudah memuaskan, namun 2 dari 11 juga menyatakan 

bahwa Bistip masih membutuhkan perkembangan dalam bidang customer service 

Responden yang mengetahui bistip.com : 

A. Tahu 9 

B. Tidak Tahu 106 

 
115 

Responden yang tertarik menggunakan bistip.com : 

A. Tertarik 73 

B. Tidak tertarik 42 

 
115 
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yang dinyatakan lama dalam menjawab pertanyaan audiens tersebut, dalam 

kuesioner yang sama, 9 dari 11 menyatakan bahwa masyarakat masih banyak 

yang belum mengetahui Bistip, dan 2 menyatakan masyarakat sudah cukup aware 

dengan Bistip, hasil dari kuesioner teresebut juga menyatakan bahwa mayoritas 

responden mengetahui Bistip dari teman dan melalui media sosial, dan bukan dari 

promosi Bistip. Dan hanya 1 orang dari semua responden yang pernah melihat 

promosi Bistip. 

 Kuesioner ke 3 disebarkan ke semua orang berusia 14 tahun ke atas 

penyebaran kuesioner ini dilakukan secar online kuesioner ini digunakan untuk 

mengetahui aktifitas yang dilakukan audiens saat menggunakan fitur internet, dan 

juga untuk mengetahui tempat dimana audiens paling sering melihat iklan secara 

online, maupun secara cetak (majalah, koran, spanduk) 

Tabel 3.3. Kegiatan responden dengan fitur internet. 

Kegiatan apa yang sering anda lakukan melalui internet? 

A. Browsing 50.60% 

B. Chatting 42.20% 

B. Gaming 7.20% 
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Tabel 3.4. Keseringan responden dalam melihat atau menyadari adanya iklan. 

Seberapa sering anda melihat iklan di website? 

A. Sangat sering (di setiap web yang saya kunjungi)  44.60% 

B. Terkadang (Hanya di beberapa web yang saya kunjungi 39.80% 

C. Jarang (Sebisa mungkin saya menghindari website beriklan)  
6.00% 

D. AdBlocked 9.60% 

 

Tabel 3.5. Situs dimana responden sering melihat iklan. 

Di situs mana saja anda sering melihat iklan?  

A. Media sosial 51.80% 

B. E-Commerce 15.70% 

C. Situs lain dan search engine 
21.70% 

D. AdBlocked 10.80% 

 

3.4 Studi Exsisting 

Peneliti melakukan studi exsisting untuk mengumpulkan data yang terkait 

mengenai jenis promosi E-Commerce serta elemen dan konsep yang akan 

digunakan sebagai acuan penulis untuk merancang visual promosi Bistip. 
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3.4.1 Promosi yang sudah ada 

Promosi Bistip hingga saat ini adalah Email marketing, dan post di Facebook, 

promosi yang dilakukan dapat dibilang tidak berhasil, sebab berdasarkan 

kuesioner yang penulis lakukan, hanya 9 dari 115 yang mengetahui situs Bistip. 

 

 

 

 

 

Gambar 3.3. Screenshot promosi Bistip di Facebook 

(Sumber: Dokumentasi Pribadi Penulis) 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.4. Screenshot promosi Bistip di Facebook 

(Sumber: Dokumentasi Pribadi Penulis) 
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Dapat dilihat dari promosi Bistip yang ada di Facebook, Bistip mempromosikan 

barang, bukan jasa, yang adalah Strength atau kelebihan Bistip. Hirarki promosi 

juga mengajak audiens untuk melihat produk tersebut, memberikan kesan bahwa 

post ini sedang mempromosikan produk yang di tampilkan, bukan jasa yang di 

tawarkan. 

3.4.2 Promosi Tokopedia di Facebook 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.5. Screenshot promosi Tokopedia di Facebook 

(Sumber: Dokumentasi Pribadi Penulis) 

Tokopedia adalah situs E-Commerce di Indonesia, selain promosi secara online di 

halaman situs, serta video lewat Youtube dan Facebook, Tokopedia juga sudah 

melakukan promosi cetak seperti billboard. Dalam promosi yang ada di Facebook, 
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terlihat bahwa Tokopedia sudah menyampaikan pesan promosinya dengan jelas, 

menggunakan huruf dan angka yang besar, sehingga hirarkinya jelas, audiens di 

ajak untuk melihat elemen huruf dan angka yang ada di gambar dahulu, setelah itu, 

apabila audiens tertarik dengan tawaran yang disampaikan, baru mereka akan 

melihat elemen lain yang ada di post tersebut seperti tulisan penawaran yang ada 

di bawah atau di atas gambar. 

3.4.3 Promosi MyUS.com 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.6. Screenshot promosi MyUS.com di Facebook 

(Sumber: Dokumentasi Pribadi Penulis) 

MyUS.com bukanlah sebuah perusahaan jual beli produk, tapi sebuah perusahaan 

international shipping,  atau perusahaan jasa mengirim barang, namun pesan yang 

Perancangan Ulang...,Marimpola Ardelio,FSD UMN,2017



39 

 

dipakai dalam promosi ini mirip dengan strength yang dimiliki oleh Bistip, yaitu 

memperbolehkan audiens untuk mendapatkan barang dari mana saja, hirarki 

dalam promosi ini juga sangat efektif, yaitu dari gambar, kemudian ke tulisan di 

dalam gambar tersebut, lalu apabila audiens tertarik, maka audiens akan membaca 

informasi post tersebut yang terletak di bawah dan di atas gambar. 

 

3.4.4 Identifikasi Masalah 

Visual promosi yang kurang menarik, promosi yang hanya dilakukan di Facebook 

dan penyebaran melalui Email, serta kurangnya jenis advertising, dan advertising 

channel, adalah permasalahan dari Bistip, selain itu, hirarki visual promosi Bistip 

mengutamakan barang sehingga mengurangi emotional response, dan 

menciptakan  banner blindness.
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