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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Ide Bisnis 

Pakaian dalam merupakan bagian dari pakaian jadi yang sudah menjadi konsumsi 

pokok setiap masyarakat di dunia maupun di Indonesia. Konsumsi pakaian sebagai 

bagian dari kehidupan sehari-hari sangat diperlukan dikarenakan pakaian sendiri 

merupakan salah satu kebutuhan primer manusia. Dalam menggunakan pakaian dalam 

sendiri, terdapat berbagai pilihan yang sangat menarik dengan ragam varian yang sangat 

luas. Berbagai merek pakaian dalam wanita maupun pria mampu memenuhi bagian dari 

Top Brand Indonesia seperti Sorex, Nevada, Sorella, dll (Top Brand Award, 2021). 

Dalam hal ini popularitas penggunaan pakaian dalam terus menjadi sebuah pilihan 

maupun bagian dari konsumsi manusia. Hal ini didasarkan pada teori mengenai tuntutan 

dan juga prioritas pemenuhan kebutuhan hidup manusia yang didasarkan pada skala 

prioritas yang menggambarkan perlunya konsumsi kebutuhan pokok secara berlanjut. 

Teori konsumsi ini menggambarkan jenis konsumsi utama yakni konsumsi akan 

kebutuhan primer dengan sandang / pakaian merupakan salah satu bagian utamanya 

(Reyes, 2020 : 7). 

Pakaian dalam sebagai bagian dari pakaian jadi memiliki tingkat konsumsi yang 

selaras pada pakaian dengan pakaian jadi. Tingkat konsumsi pakaian jadi di Indonesia 

terus mengalami peningkatan dengan rata – rata pengeluaran konsumsi pada 2016 sebesar 

28.070 rupiah/kapita/bulan hingga 36.393 rupiah/kapita/bulan pada 2020 dengan tingkat 

pertumbuhan rata – rata sebesar 7,89% yang melebihi rata-rata inflasi tahunan 
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berdasarkan komoditas sandang yakni sebesar 4,5% (BPS, 2021a). Selain pada 

pertumbuhan ini juga dapat digambarkan adanya pertumbuhan penduduk sebagai 

konsumen utama di Indonesia yang terus mengalami perkembangan dengan rata – rata 

pertumbuhan sebesar 1,35% dari tahun 2015-2020 yang diproyeksikan akan terus 

mengalami peningkatan (BPS, 2021b). Hal ini mampu menjadi acuan potensi 

perkembangan pasar untuk konsumen produk komoditas pakaian jadi yang termasuk 

pakaian dalam. 

FW22 – Underwear merupakan salah satu bisnis ritel yang bergerak pada bidang 

penjualan pakaian dalam secara offline yang sudah didirikan sejak tahun 2002. FW22 – 

Underwear sendiri merupakan sebuah usaha berbisnis keluarga yang pada dasarnya 

menerapkan model bisnis sederhana. Dilihat dari segi pemanfaatan teknologi, model 

bisnis tradisional merupakan model bisnis dengan konsep profitabilitas sederhana yang 

tidak melakukan perubahan pada rancangan strategi terutama pada aspek teknologi 

digital (Ferreira et al., 2018 : 30). FW22 – Underwear merupakan sebuah model bisnis 

tradisional dengan varian produk yang terdiri dari beragam kategori terutama dalam 

pakaian dalam wanita untuk semua umur.  

Ragam kategori produk dan jenis produk yang berjumlah besar pada dasarnya 

merupakan sebuah keuntungan terutama pada model bisnis tradisional. Model bisnis 

tradisional pada dasarnya terfokus pada penyediaan produk dengan kanal pemasaran 

yang terbatas (Ferreira et al., 2018 : 30). Hal ini merupakan dasar dari salah satu strategi 

bisnis FW22 – Underwear yang terfokus pada pembentukan nilai persediaan yang tinggi 

dengan mengikuti popularitas jenis dan model produk pakaian dalam untuk 

mengembangkan usaha. Akumulasi strategi yang berjalan selama 19 tahun ini kemudian 

menciptakan jumlah persediaan yang sangat beragam dan menciptakan diferensiasi yang 

tidak terbentuk dengan jelas dari toko. 
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Diferensiasi merupakan berbagai aksi maupun penerapan yang mampu menetapkan 

dan menggambarkan perbedaan – perbedaan yang menjadi nilai dari sebuah produk atau 

usaha untuk membedakan usaha tersebut dari pesaing (Phillip Kotler & Keller, 2016 : 

394). Diferensiasi yang tidak tercipta ini dapat dimanfaatkan berdasarkan jumlah produk 

yang terdiri dari beragam varian pada toko FW22 – Underwear. Ragam varian yang luas 

ini kemudian dapat dimanfaatkan untuk pengembangan model bisnis One Stop Shop 

secara digital. 

Model bisnis One Stop Shop (OSS) merupakan model bisnis yang menjelaskan 

mengenai penyediaan produk yang lengkap pada suatu kategori produk sehingga 

pelanggan dapat membeli semua produk yang dibutuhkan tanpa harus beralih ke toko 

lain. Terdapat beberapa prinsip yang kemudian digunakan pada model OSS ini yakni 

prinsip kebutuhan pelanggan, spesialisasi jenis produk, dan juga tema produk yang 

dipasarkan (Haditya P, Rumani M, & Osmond, 2015). Model OSS ini kemudian akan 

diproyeksikan dan diperkecil untuk diterapkan sebagai bagian dari strategi pemasaran 

pada FW22 – Underwear. Model OSS ini juga diharapkan mampu memberikan nilai lebih 

bagi FW22 – Underwear untuk pembeda dari pesaing. 

Selain penerapan diferensiasi, FW22 – Underwear juga memerlukan 

pengembangan strategi pemasaran terutama pada aspek kanal pemasaran. Era disrupsi 

bisnis menuntut sebuah bentuk usaha tradisional untuk bergerak mengarah pada 

pemasaran digital dengan kanal – kanal digital yang tersedia. Pergerakan kekuatan atau 

power shifting dalam bisnis sekarang ini mengalami perubahan yang drastis terutama 

dikarenakan internet. Kehadiran internet ini kemudian membawa konektivitas yang lebih 

tinggi antara manusia dan menjadi sebuah kanal bisnis yang harus dimanfaatkan sebagai 

bagian dari revolusi bisnis. Perkembangan digital ini merupakan salah satu solusi dalam 

menjawab keinginan terdalam dan kecemasan dari konsumen (Philip Kotler, Kartajaya, 
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& Setiawan, 2016 : 5-6). Salah satu kanal digital yang digunakan oleh konsumen dalam 

melakukan pembelian produk merupakan marketplace.  

Marketplace merupakan wadah pemasaran yang berbasis digital untuk 

mempertemukan para pelaku transaksi dan menjadi mediasi proses transaksi berlangsung 

(Apriadi & Saputra, 2017). Pertumbuhan penetrasi internet Indonesia yang terus 

berkembang juga semakin menunjukkan ketertarikan dan minat para pengguna internet 

untuk melakukan pembelanjaan daring melalui marketplace. Hasil survei menunjukkan 

bahwa  penggunaan internet yang terfokus pada penggunaan belanja daring pada 

marketplace sebanyak 10,7% sebagai salah satu dari 3 proporsi terbesar yakni 

penggunaan untuk sosial media dan hiburan dengan fokus belanja yang paling besar 

dilakukan pada 4 marketplace utama yakni Shopee, Tokopedia, Lazada, dan Bukalapak 

(APJII, 2020). Hasil survei juga menunjukkan tingginya konsumsi produk pakaian pada 

marketplace dengan tingkat keputusan pembelian produk pakaian pada 66% (Dhini, 

2021). Hal ini yang melatarbelakangi keputusan penjualan daring FW22 - Underwear 

pada berbagai marketplace. 

Pengembangan usaha yang akan dilakukan terhadap FW22 – Underwear adalah 

penerapan model bisnis One Stop Shopping (OSS) dengan menambah kanal pemasaran 

yakni pada beberapa marketplace yakni Shopee, Tokopedia, Lazada, dan Bukalapak. 

1.2 Gambaran Usaha 

FW22 – Underwear merupakan usaha ritel yang akan melakukan pengembangan 

jangkauan pasar melalui penerapan model bisnis OSS dan juga pemaparan pada berbagai 

kanal marketplace. FW22 Underwear juga memiliki toko fisik yang terletak pada pusat 

grosir  ITC Cempaka Mas pada daerah Jakarta Pusat, DKI Jakarta, Indonesia. Sebagai 
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bisnis ritel yang bergerak dengan berbagai kriteria produk, FW22 – Underwear memiliki 

berbagai kategori produk pakaian dalam yang terdiri dari: 

Tabel 1. 1 

Daftar Kategori Produk pada FW22 - Underwear 

Kategori 1 Kategori 2 

Accessories Kemben 

Boxer Anak Korset 

Bra Legging 

Bra Menyusui Legging Hamil 

Bra Set Legging Sport 

Bra Sport Lingerie 

Bralette Longtorso 

CD Anak Wanita Manset 

CD Hamil Miniset/ MiniBra 

CD Wanita Piyama & Daster 

Celana Korset Shortpants 

Daster Stagen 

Kaos Dalam Anak Stocking 

Kaos Kaki Tanktop 

Sumber : Data Persediaan FW22 - Underwear 

Visi dari FW22 – Underwear adalah menyediakan semua kebutuhan pakaian dalam 

wanita yang sesuai selera, lengkap, dan variatif dimata konsumen dan menjadi solusi 

belanja pakaian dalam wanita akhir bagi seluruh pelanggan. 

Misi dari FW22 – Underwear adalah : 

a. Menghadirkan semua kategori produk pakaian dalam wanita. 

b. Hadir dan terus berkembang pada setiap marketplace di Indonesia. 

c. Selalu menawarkan harga produk yang bersaing dan kompetitif. 

d. Membangun pusat produksi sendiri  
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Tujuan pada usaha ini dapat digambarkan pada dua tujuan yakni tujuan jangka 

panjang dan tujuan jangka pendek. Tujuan jangka panjang yang bergerak pada jangka 

waktu 3 tahun dan seterusnya sedangkan tujuan jangka pendek dibatasi pada jangka 

waktu 1 tahun. Tujuan jangka panjang dari FW22 – Underwear terfokus pada capaian 

secara jangkauan pasar dan produksi sedangkan tujuan jangka pendek dari FW22 – 

Underwear terfokus pada capaian secara kualitas operasional dan pemasaran.  

Tujuan jangka pendek FW22 – Underwear terfokus pada beberapa aspek yakni : 

a. Upload semua varian produk pada setiap marketplace yang disesuaikan dengan 

popularitas kategori dan varian produk dari setiap marketplace. 

b. Mampu memperkenalkan FW22 – Underwear sebagai merek yang memiliki 

pemosisian yang baik pada benak konsumen. 

c. Memenuhi setiap spesialisasi kategori produk sebagai bagian dari konsep OSS. 

d. Menerapkan sistem omnichannel terutama dalam pengaturan persediaan untuk 

berbagai kanal pemasaran digital. 

Tujuan jangka panjang FW22 – Underwear terfokus pada beberapa aspek yakni: 

a. Menjangkau berbagai bagian manufaktur pakaian dalam untuk melakukan 

subkontrak produksi berbagai produk sesuai dengan spesialisasi produk yang 

dibutuhkan. 

b. Memperluas jangkauan pasar pada skala internasional. 
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1.3 Besarnya Peluang Bisnis 

Peluang bisnis merupakan gambaran dari potensi perkembangan suatu pasar yang 

mampu memberikan berbagai kejelasan tentang perkembangan sebuah usaha. Dengan 

mengamati perkembangan pasar, maka sebuah usaha mampu melakukan analisis ataupun 

proyeksi perkembangan yang mampu kemudian dijadikan acuan terhadap potensi 

keberhasilan perkembangan usaha. Beberapa peramalan yang dilakukan adalah terhadap 

pertumbuhan penduduk, pengeluaran untuk konsumsi pakaian jadi dan juga tingkat 

penetrasi marketplace yang digambarkan pada tabel di bawah. 

Tabel 1. 2 

Data Pertumbuhan Pasar Potensial 2016-2020 

 

Pengguna 

Internet untuk 

Belanja 

Online  

(pengguna) 

Penduduk Indonesia 

Wanita dengan Usia 
5 – 65 Tahun (juta 

jiwa) 

Pengeluaran untuk 

konsumsi pakaian 
dalam secara daring 

(rupiah/kapita/tahun) 

2016 116.776.000 109.346.500 43.114 

2017 126.016.000 110.587.600 46.692 

2018 150.630.000 111.947.700 47.091 

2019 173.105.000 113.218.800 50.719 

2020 178.288.000 114.001.000 44.446 

Sumber : BPS 2017 – 2021, APJII 2020, Statista 2021, 

Tabel berikut menggambarkan perkembangan tren atau peramalan permintaan 

pasar mengenai konsumsi pakaian jadi, penduduk Indonesia, dan pengguna internet untuk 

melakukan belanja daring.   
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Tabel 1. 3 

Proyeksi Pertumbuhan Pasar Potensial 2021-2025 

 

Pengguna 
Internet untuk 

Belanja 

Online (juta 

user) 

Penduduk Indonesia 

Wanita dengan Usia 

5 – 65 Tahun (juta 

jiwa) 

Rata – rata 
jumlah volume 

penjualan 

pakaian dalam 

per kapita (pcs) 

Pengeluaran untuk 

konsumsi pakaian 

dalam secara daring 

(rupiah/kapita/tahun) 

2021 199.990.000 115.402.380 3,16 46.509 

2022 216.997.000 116.596.400 2.84 56.926 

2023 234.003.000 117.790.420 2,91 62.251 

2024 251.009.000 118.984.440 2,84 64.614 

2025 267.991.000 120.178.460 2,73 66.943 

Sumber : BPS 2017 – 2021, APJII 2020, Statista 2021 

Hasil dari analisis tren linier menunjukkan adanya pertumbuhan yang cenderung 

positif baik dari aspek ekonomi pada segi penduduk, aspek pangsa pasar dari industri 

sejenis dan aspek peramalan potensi permintaan dari industri sejenis melalui strategi 

pemasaran yang digunakan. Penduduk Indonesia sebagai aspek kondisi sosial ekonomi 

menggambarkan peningkatan rata – rata pada 10,11% dengan pertumbuhan pengeluaran 

konsumsi pakaian dalam pada rata – rata sebesar 4,83% dan juga pertumbuhan potensi 

pasar pada pengguna internet untuk berbelanja dengan rata – rata sebesar 7,59%. Potensi 

pertumbuhan ini memberikan gambaran potensi pangsa pasar yang akan terus bertumbuh 

dikarenakan rata – rata jumlah produk yang terjual semakin menunjukkan pemenuhan 

permintaan yang mengalami penurunan. Seiring dengan waktu dan memberikan peluang 

usaha yang baik bagi FW22 – Underwear. 

1.4 Kebutuhan Dana 

Kebutuhan dana untuk melakukan pengembangan usaha ini dipertimbangkan 

terhadap beberapa aspek utama yakni penambahan persediaan serta ketersediaan 
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operasional dari perusahaan. Pendanaan akan dilakukan dari sumber pendanaan pribadi 

dan juga biaya persediaan dari toko offline FW22 – Underwear, 

Tabel 1. 4 

Data Kebutuhan Dana 

Kebutuhan Dana Dana 

Biaya Sewa Ruko  Rp           65.000.000  

Biaya Perlengkapan  Rp                906.300  

Biaya Peralatan  Rp           77.094.500  

Biaya Renovasi  Rp           51.212.000  

Biaya Stok Awal Barang Dagang  Rp         123.175.261  

Kas Awal  Rp             1.000.000  

Total Kebutuhan Dana  Rp         318.388.061  

   Sumber : Data Operasional FW22 – Underwear  
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