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BAB 2. HASIL PENELITIAN 
 

2.1 Tinjauan Perusahaan 
 

Latar belakang berdirinya perusahaan Swellow merupakan bisnis inovasi dari 

perusahaan keluarga yang memiliki perusahaan didalam bidang tekstil kain. 

Perusahaan tekstil tersebut menjual berbagai macam jenis kain, warna, motif, dan 

sebagainya dalam jumlah besar. Terdapat banyak sisa kain dalam ukuran kecil 

yang akan dibuang dikarenakan tidak dapat dijual perusahaan tersebut. Hal ini 

menjadikan latar belakang untuk melakukan inovasi pada sisa kain tersebut 

sehingga dapat digunakan dalam bisnis baru. 

Perusahaan Swellow merupakan sebuah perusahaan yang bergerak dalam 

bidang produk dekoratif bantal. Perusahaan Swellow juga memproduksi berbagai 

jenis macam bantal yang terbuat dari kain sisa contoh. Bantal yang diproduksi 

memiliki desain berbagai macam dari bentuk hingga motif warna serta 

memproduksi bantal yang memiliki berbagai macam fungsi sesuai kebutuhan. 

Berdasarkan pemahaman teori segmentasi (Hermawan Kertajaya2007:5), 

segmentasi perusahaan Swellow dapat dibagi menjadi beberapa hal, diantaranya 

adalah geografis, demografis dan psikografis. 

Geografis, pada segmentasi geografis Swello memilih untuk menargetkan 

wilayah kota Surabaya. 

Demografis : 

-Target market: usia 22-50 tahun 

-Jenis kelamin: Wanita 

-Pekerjaan: Mahasiswa, wanita karir, ibu rumah tangga. 

-Sosial ekonomi: Menengah dan menengah ke atas 

Psikologis : 

-Menyukai decoration rumah  

-Memiliki ketertarikan minat terhadap decorative decoration 
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-Memiliki hobi berbelanja 

-Memiliki keaktifan pada media social 

-Terbuka akan hal-hal baru baik jasa, produk dan lainnya 

Geografis : 

-Indonesia  

 

2.2 Tinjauan Produk 
 

Swellow merupakan perusahaan yang memproduksi dekoratif bantal berbahan 

dasar dari kain-kain sisa yang tidak terpakai. Desain di dapatkan dari sumber-

sumber berbagai macam internet serta majalah yang menjadi tren saat ini.  

Dekoratif bantal yang di produksi berupa bantal sofa, bantalan untuk duduk di 

bangku, serta berbagai macam bantal yang dapat digunakan untuk kebutuhan lain 

seperti alas duduk di lantai. Harga dekoratif bantal Swellow sekitar Rp 

150.0000,00 sampai Rp 500.000,00 ditentukan dari tingkat kerumitan dan 

kesusahan desain. 

 

2.3 Hasil penelitian 
 

2.4 Hasil Survey 
 

Dari hasil survey yang telah dilakukan terhadap 50 responden yang sesuai 

dengan target audience perusahaan adalah sebagai berikut: 

Sebanyak 34% memilih bahwa American Décor sebagai tema interior 

terfavorit 

Dari hasil yang didapatkan bahwa responden lebih merasa mudah untuk 

membeli barang di offline serta secara online sebanyak 35% 

Sebanyak 38% responden memilih bahwa desain barang menjadi daya tarik 

utama didalam membeli suatu barang 
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Sebanyak 98% Responden setuju dengan pendapat bahwa dimana warna pink 

merupakan warna yang mengesankan feminism 

Sebanyak 53% Media promosi online dapat membantu dalam membeli suatu 

produk produk. 

2.5 Hasil Wawancara 

Hasil wawancara yang didapatkan dari Ibu Fonny Tangkilisang dapat 

disimpulkan bahwa jumlah  jenis warna kain dalam 1 macam bias mencampai 10 

hingga 100 macam warna berbeda. Model kain yang sangat diminati dipasaran 

akan selalu diikuti dengan perkembangan jaman dan perubahan tren. Untuk 

perkembangan daya beli masyarakat sangat diikuti dengan hari-hari besar 

kalender dimana daya beli masyarakat dapat meningkat pesat serta sepi sesuai 

beberapa hari besar yang ada di Indonesia. Untuk harga dapat disesuaikan dengan 

kualitas image yang ingin disampaikan kepada konsumen terhadap barang 

tersebut. 

Hasil wawancara yang didapatkan dari saudari Fernylia Defirst yaitu dimana 

minat masyarakat Indonesia untuk membeli produk berupa dekorasi rumah cukup 

tinggi. Dalam 1 bulan Fernylia dapat menjual hingga 50 sampai 150 sarung bantal 

melalui media social. Kelebihan yang didapat melalui media social merupakan 

murahnya ongkos yang diperlukan dan cepat dalam menyampaikan informasi 

terbaru bagi masyarakat luas. Namun kelemahan online menurut komentar dari 

pembelinya terkadang produk yang dibeli tidak 100% sesuai dengan apa yang 

diharapakn karena hanya terlihat dari foto saja. 

Hasil wawancara yang didapat dari saudari Natalia Alverina yaitu 

Kebanyakan daya tariknya dalam membeli suatu barang dikarekan menyukai 

produk yang di lihat, mementingkan desain atau bentuk barang dekorasi untuk 

membelinya. Online merupakan cara efektif untuk mengatahui update produk 

terbar serta yang sedang trend dan mudahnya menemukan toko-toko yang menjual 

barang yang dicari secara mudah dan cepat. Discount serta promosi yang dapat 

memberikan potongan atau produk gratis sangat menarik perhatiannya. 
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Dari hasil wawancara yang telah dilakukan maka dapat di tarik kesimpulan 

bahwa masyarakat Indonesia memiliki ketertarikan cukup besar untuk membeli 

dekoratif bantal serta kemudahan berbelanja bagi konsumen yaitu dengan 

berbelanja langsung di toko serta secara online. Gaya atau tema interior yang 

diminati oleh masyarakat yaitu tema Amerika décor. Masyarakat akan jauh lebih 

mudah mendapatkan informasi terbaru melalui media social. Discount serta 

potongan promosi lainnya sangat membuat konsumen menjadi lebih tertarik untuk 

dating dan membeli serta desain menjadi daya beli utama suatu barang. 

 

2.6 Hasil Studi Literatur 

2.6.1 Brand 
 “Brand adalah sebuah nama, simbol, desain, ataupun kombinasi dari 

semuanya yang dipakai untuk mengidentifikasikan sesuatu, dapat berupa produk, 

tempat, orang, perusahaan, negara, organisasi, dan sebagainya” (Irvan Permata, 

2012: 10). “Makna brand lebih luas dari pada sebuah logo, brand merupakan 

keseluruhan baik fisik maupun non-fisik, pengalaman dan asiosiasi, logo termasuk 

dalam brand” (Surianto Rustan, 2009: 16). 

Di Indonesia sebuah brand masih kurang dipahami baik dan benar oleh 

masyarakat dan sering disalah artikan. Istilah brand lebih sering diartikan sama 

dengan merek atau logo. Brand mempunyai arti yang jauh lebih mendalam dari 

pada hanya sebuah merek ataupun logo. brand merupakan rangkuman persepsi 

masyarakat yang timbul melalui keseluruhan pengalaman terhadap sebuah produk 

/ perusahaan, dimana persepsi yang timbul merupakan sebuah persepsi dari hasil 

komunikasi serta kombinasi berbagai macam aspek yang terdirii dari logo, visual, 

identitas, pesan, produk, dan perilaku sebuah perusahaan.  

Branding merupakan suatu proses strategi  penting  untuk menciptakan, 

membangun dan mengelola brand sebagai asset berharga suatu perusahaan. 

Branding yang tepat akan sangat mempengaruhi proses Swellow untuk dapat 

dikenal dan diterima baik oleh masyarakat. “Brand dapat menggambarkan 

identitas atau karakterisik perusahaan, menyampaikan pesan dan janji, dan 

membedakan suatu perusahaan dengan perusahaan lainnya, sehingga dengan 
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konsistensi yang berkelanjutan dapat menimbulkan brand awareness dan 

menciptakan kesetiaan masyarakat terhadap sebuah produk / perusahaan” (Landa 

2006:126).  

 

2.6.2 Identity 

Menurut arti dari Landa sebuah identitas merupakan program 

mengintegretasikan setiap elemen visual dan verbal dari perusahaan desain grafis, 

termaksud tipografi, warna, citra dan aplikasi cetak, media digital, grafis 

lingkunganm, dan berbagai media konvensial lainnya. Sering kali disebut juga 

sebagai visual identity atau corporate identity. 

“Identity is a program that integrates every visual and verbal element of a 

company graphic design, including typography, color, imagery, and it’s 

application to print, digital media, environmental graphics and any other 

convential or unconventional media. It’s also called visual identity or corporate 

identity” (Landa 2006:15).  

“Selain itu sebuah identitas juga dapat membedakan brand dari kompetitor / 

brand lainnya. Sebuah identitas dalam sebuah perusahaan memegang peranan 

yang penting sekaligus vital, karena itu identitas harus selalu diperhatikan dan 

dijaga” (Landa 2006:126). 

“Sebuah identitas harus naratif, yang berarti dapat mencerminkan citra 

perusahaan, dan menjadi sebuah symbol bagi perusahaan. Sebuah identitas yang 

baik harus dapat mennyampaikan dan mengekspresikan pesan perusahaan, 

fleksibel untuk diaplikasi pada berbagai media sehingga konsistensi identitas tetap 

terjaga” (Adams 2008:194).  

“Identitas yang konsisten sangat penting untuk menanamkan image yang kuat 

pada benak masyarakat, hal ini disebabkan secara visual identitas dapat 

memudahkan masyarakat untuk mengingat sebuah brand dan dapat menciptakan 

mood yang dapat mempengaruhi masyarakat” (Adam 2008:215).  
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2.6.3 Logo 

“Menurut Adams tersebut menjelaskan bahwa logo adalah sebuah simbol 

khusus / khas yang mewakili sebuah perusahaan, objek, publikasi, orang, jasa atau 

ide” (Adams 2008:5). “Logo dan brand merupakan 2 hal yang tidak dapat 

dipisahkan dan saling melengkapi untuk membuat suatu entitas menadi berbeda” 

(Permana,2012:101). 

Menurut Keller “visual icons commicate basically and direcly-which is 

perfect for branding” yang berarti logo adalah sebuah ikon visual yang secara 

mendasar dan secara langsung mengkomunikasikan branding dengan sempurna” 

(Keller et al, 2012:7). 

Menurut Rustan “Logo terdiri dari dua bagian logotype dan logogram. 

Logotype adalah bagian logo yang berupa tulisan / tipografi sedangkan logogram 

adalah simbol yang mewakili sebuah kata/ makna” (Rustan 2009:12). “Logo must 

clearly and direcly identity a company, a product or an event” (Adams 

2008:194).  

“Logo yang baik adalah logo yang dapat menunjukan identitasnya yang 

mudah diingat dan dimengerti, mengandung pesan dan dapat menyampaikan 

pesan dengan jelas dan konstiten sehingga tertanam dalam benak masyarakat” 

(Katona 2008:208). fleksibel atau mudah diaplikasi pada berbagai media, dan 

memiliki kapasitas untuk berkembang dari waktu ke waktu tanpa kehilangan 

kejelasan makna (Adams 2008:142). Logo berfungsi untuk menjadi identitas / 

tanda pengenal, tanda kepemilikan, tanda jaminan kualitas dan mencegah 

peniruan/pembajakan (Rustan 2009:13).  

Menurut Alina Wheeler, logo adalah tanda yang digunakan sebagai alat untuk 

menunjukan identitas sebuah perusahaan. Tanda tersebut dapat ditunjukan secara 

harafiah maupun secara simbolis dengan menggunakan huruf atau gambar yang 

melambangkan sesuatu.  

Tanda tersebut dapat dibedakan menjadi beberapa jenis yaitu: 

Wordmarks 
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Adalah desain yang dibuat berdasarkan nama perusahaan atau nama produk 

yang telah didesain sedemikian rupa agar menyampaikan positioning perusahaan 

tersebut.  

Letterform 

Adalah desain logo yang dibuat dengan menggunakan satu huruf atau lebih 

sebagai alat yang dapat memudahkan untuk mengingat nama sebuah perusahaan. 

 Emblems 

Adalah tanda yang dibuat dengan mengkombinasikan nama perusahaan 

dengan elemen gambar. 

Pictorial Marks 

Adalah tanda yang dibuat dengan menggunakan gambar harafiah yang 

dimodifikasi dan disederhanakan. 

Abstract / Symbolic Marks adalah tanda simbolis atau abstrak yang dibuat 

untuk menyampaikan big idea perusahaan. 

(Alina Wheeler, Designing Brand Identity 2009:5, 118, 126-132). 

2.6.4 Tipografi 

Tipografi memiliki perpaduan nilai fungsional dan nilai estetik, secara 

fungsional tipografi dapat menyampaikan pesn / informasi sebagai bentuk visual 

komunikasi verbal sedangkan secara estetik tipografi dapat mengeksprsikan 

karakteristik, suasana, kesan, rasa, citra. (Sihombing 2001:2). 

Tipografi merupakan resentasi visual dari sebuah komunikasi verbal dan 

merupakan properti visual yang pokok dan efektif (Sihombing 2001:58). Beragam 

jenis typeface dengan berbagai macam karakteristik menjadikan tipografi 

ekspresif dalam menyampaikan karakteristik, suasana, kesan, rasa, citra 

(Sihombing 2001:66).  

Berikut penjelasan menganai pentingnya tipografi mengenai legibility dan 

readability dalam perancangan sebuah corporate identity. “Legibility dan 

readability merupakan 2 hal penting dalam tipografi untuk diperhatikan. Suatu 
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jenis huruf dikatakan legible jika memiliki huruf-huruf yang mudah dikenali dan 

dibedakan antar satu huruf dengan huruf lainnya. Readbility tidak lagi 

menyangkut huruf, namun menyangkut kejekasan keseluruhan teks. Legibility 

dapat menciptakan readability” (Rustan, 2010:74). 

Berikut ini perbedaan typeface yang digolongkan berdasarkan perbedaan 

karakter fisik typeface beserta kesan yang ditimbulkannya.  

Typeface memiliki unsur bentuk karakter fisik berbeda yang dapat 

memberikan sebuah kesan yang ditimbulkan. Berikut ini merupakan 

penggolongan typeface menurut Samara: 

Typeface Serif merupakan huruf yang ciri-cirinya memiliki garis-garis kecil 

yang berbentuk lancip terdapat pada ujung badan huruf dan memiliki perbedaan 

tebal tipis. Kesan yang ditimbulkan Typeface Serif yaitu klasik, formal, 

professional (Samara 2006:90). Contoh : Garamond, Baskerville, Goudy old style. 

Typeface Sanserif merupakan huruf yang ciri-cirinya tidak mempunyai 

serif/garis-garis kecil dan bersifat solid/ memiliki ketebalan huruf yang sama, 

kesan yang ditimbulkan Typeface Sans Serif yaitu modern, simple, netral (Samara 

2006:90). Contoh : Halvetica, Futura, Franklin Gothic. 

Typeface Script/ Handwritting merupakan huruf yang ciri-cirinya menyerupai 

tulisan tangan yang dikerjakan dengan pena, atau kuas, cenderung miring ke kana, 

dengan sudut kemiringan 12˙-15˙, huruf kecil berdekatan / menyambung, kesan 

yang ditimbulkan Typeface Script / Handwritting yaitu romantic, pribadi, akrab 

(Samara 2006:34). Contohnya : Edwardian Script, Chopin Script, Palace Script. 

2.6.5 Warna 

Warna memiliki peran yang sangat penting dalam desain karena warna 

memungkinkan identifikasi serta menyampaikan suatu citra dan emosi tertentu 

(Gobe 2005:83). Pemilihan warna yang tepat merupakan proses yang penting 

dalam mendesain identitas visual. Untuk menentukan pemilihan warna identitas 

yang tepat dibutuhkan riset mendalam terhadap perusahaan (Rustan 2009:72).  
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Setiap warna memiliki makna dan kesan yang berbeda beda karena itu 

penting untuk memahami karakter perusahaan dan mengetahui emosi apa yang 

perusahaan ingin masyarakat rasakan, sebelum menentukan pemilihan warna 

identitas (Rustan 2009:73). 

Berikut ini psikologi warna-warna yang memberikan kesan menurut Rustan 

dan Eisemen, (Rustan 2009:73); (Eiseman 2000). 

Merah : perayaan, kekayaan, nasib baik, gairah, kuat, energy, cinta, roman, 

gembira, cepat, tenaga, dominan, bahaya, marah, panas, ambisi ; Sexy, dynamic, 

exiting, stimulating, provocative. 

Oranye : Kebahagiaan, energy, keseimbangan, antusiasme, kesenangan, 

menonjol, agresi, panas, peringatan, bahaya; energizing, inviting, friendly, vital, 

tangy. 

Kuning : gembira, bahagia, optimis, cerdas, harapan, bergaul, persahabatan, 

idealism, liberalisme, pengecut, sakit, takut ; huminous, enlightening, warming, 

sunny, cheerful. 

Hijau : Alam, kesuburan, lingkungan hidup, kekayaan, uang, kecerdasan, 

murah hati, agresi, pembauran, pertumbuhan, kesehatan, keseimbangan, harmoni, 

stabil, tenang ; soothing, nature, refreshing, healing, fresh. 

Biru : laut, langit, udara, air, dingin, produktif, bijaksana, damai, kesatuan, 

harmoni, damai, tenang, percaya, sejuk, bersih, teknologi, depresi, idealism ; 

constant, quiet, dependable, cool, scerene. 

Merah muda : rasa syukur / terima kasih, penghargaan, kagum, penghargaan, 

simpati, feminim, cinta, roman, perkawinan, sukacita, kekanakan ; Romance, 

youthful, happy, sweet, spired. 

Ungu : bangsawan, sensual, spiritual, kreativitas, kaya, kerajaan, bijaksana, 

misteri, perkabungan, pencerahan ; regal, spiritual, sensual, elegant, mysterious. 

Coklat : tenang, kedalaman, alam, tanah, kesuburan, stabil, tradisi, bosan, 

berat, miskin, kasar, ketidaktepatan, ketergantungan ; rustic, sheltering, 

wholesome, rich, durable. 
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Hitam : kekuatan, klasik, elegan, modern, formal, serius, professional, gaya, 

dukacita, ketakutan, depresi, kematian, pemberontakan, misteri, ketiadaan ; 

powerful, mysterious, strong, classic, elegant. 

Putih : suci, netral, bersih, cahaya, penghormatan, kebenaran, damai, polos, 

simple, aman, penyerahan, harapan, lemah, lembut ; lightweight, pristine, pure, 

bright, innocent. 

2.6.6 Media Promosi 

Menurut Shytun, “Promotion is any technique that persuatively communicates 

favorable information about a seller’s product to potential buyers though the 

broadest spectrum of communicationmedia, including advertising, personal, 

selling, sales, promotion, public relation, and so on”. Yang dapat diartikan 

promosi merupakan setiap teknik yang secara persuasive mengkomunikasikan 

berbagai informasi mengenai produk penjual kepada pembeli potensial melalui 

spectrum media komunikasi yang luas, termasuk didalamnya advertising, personal 

selling, sales promotion, public relation, dan sebagainya (Swytun 2009:99). 

Above The Line (ATL) adalah media promosi yang harus mengeluarkan 

biaya untuk tampil pada media tersebut. Contoh media promosi ATL adalah TV, 

radio, koran, majalah, poster dan sebagainya.  

Media promosi Above The Line (BTL) adalah media lain diluar media ATL. 

Contoh media promosi BTL adalah direct mail, sponsorship, public relation, sales 

promotion, merchandising, dan sebagainya (Macrury 2009:76).  

Kemunculan dan perkembangan promosi dengan mnggunakan media internet 

telah mengabungkan batasan media ATL dan BTL. Media ini kemudian 

digolongkan menjadi Through The Line (TTL). Contoh media promosi TTL 

adalah website, search engine, social media, dan sebagainya (Macrury 2009:83). 

2.6.7 Gaya desain 

Berikut ini merupakan penjelasan mengenai gaya Shabby Chic (Rachel 

Ashweel, 1996).  
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“What Is Shabby Chic? Shabby chic is a term to describe a style of 

decorating bathed in whites, vintage furniture, distressed antiques with a feminine 

edge. 

White interiors can have so many different faces.  Some can present a  

modern look with stark clean whites, such as those found in Italy.  The 

Scandinavians have their own white interiors with a flavor of the Nordic history.  

I propose “Shabby chic” is a style that mixes both American and British history 

together for a look that unpolished, natural and all together country at it’s core. 

This look pulls together the elements of the countryside such as victorian 

roses, delicate china,  raw fabrics, dried flowers, ruffled duvet covers, and 

bleached slipcovers.  Farm life never looked so beautiful and engaging!  The term 

was coined by The World of Interiors magazine in the 1980s and became 

extremely popular in the US in the ’90s.  Shabby chic caught on in the UK, and 

then came to America”. 

 

Penjelasaan di atas menjelaskan bahwa gaya desain Shabby Chic merupakan 

gaya yang tercipta dari gabungan antara elemen perdesaan victorian rose, delicate 

china, kain using, bunga kering, kain berenda. Kehidupan pertanian tidak pernah 

tampak begitu indah dan menarik sampai dimana istilah Shabby Chic ini 

diciptakan oleh majalah interior The World pada tahun 1980-an dan menjadi 

sangat popular di Amerika Serikat pada tahun 90-an. Shabby Chic lebih dikenal 

terlebih dahulu di UK kemudian baru dikenal di Amerika. 

Gaya Shabby Chic di kenalkan dan populerkan oleh Rachel Ashwell sejak 

tahun 80-an dan tetap menjadi popular hingga saat ini. Masyarakat menjadi 

tertarik semenjak ditayangkannya di TV acara yang berjudul “Rachel Ashwell’s 

Shabby Chic” sejak saat acara itu ditayangkan jutaan orang mengikuti gaya tema 

Shabby Chic tersebut (Rachel Ashwell, Couturwe Prairie and flea market 

treasures September 13 2013). 

Kunci elemen dari gaya Shabby Chic ini adalah: 
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1. Skema warna yang terkenal di Amerika pada tahun 1940-an. Warna-warna 

cat dari tahun 40 dan 50-an dengan kombinasi warna krem dan putih serta pink 

muda, hijau laut seperti warna berikut 

 

(Warna panel ini ditemukan di tahun 1940 dan 1950-an) 

Gambar 2.6.7 – Color Chart Shabby Chic 

Barang-barang dengan gaya using, lama benar-benar tua serta elemen 

dekorasi yang bergaya desain tahun 40 dan 50-an. 

Kumpulan bunga-bunga yang dapat menghiasi dekorasi rumah atau wallpaper 

dengan tema bunga vintage  dan barang-barang antic lainnya. 

(Shabby Chic Interiors: My Rooms, Treasures, and Trinkets by Rachel). 
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2.7 Kesimpulan hasil penelitian 

Kesimpulan dari seluruh hasil penelitian baik secara kualitatid, kuantitatif 

serta studi literatur didapat bahwa sebuah brand dapat membantu konsumen untuk 

menentukan pilihan serta membedakan tiap produk / perusahaan yang ada.   

Brand Identity memiliki peran penting bagi suatu perusahaan untuk 

membantu perusahan dapat dikenal dan diterima oleh masyarkat.  

Brand Identity terdiri dari elemen bermacam-macam yaitu logo, warna, dan 

tipografi yang disatukan dan membentuk suatu kesatuan identity yang utuh bagi 

perusahaan.  

Konsumen lebih merasa mudah dengan berbelanja secara offline dan online. 

Ketertarikan masyarakat dengan tema American Vintage memiliki kecocokan 

terhadap produk perusahaan dan dapat diterima oleh masyrakat seiring dengan 

trend Shabby Chic di Indonesia. 

 




