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ABSTRAK

Pemasaran digital melalui media sosial telah menjadi pendorong utama dalam
strategi pemasaran perusahaan saat ini. Di tengah persaingan yang ketat dalam
industri kecantikan, efektivitas strategi pemasaran tersebut menjadi kunci untuk
meningkatkan minat beli konsumen terhadap suatu merek. Penelitian ini bertujuan
untuk menentukan bagaimana strategi social media marketing dan sales
promotion yang tepat dalam upaya meningkatkan minat beli konsumen pada
produk kosmetik Hanasui. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah
dengan menggunakan metode Analitycal Hierarchy Process ( AHP ). Penelitian
ini menggunakan data primer dan data skunder dengan pengumpulan data
menggunakan kuesioner, wawancara dan dokumentasi. Dalam penelitian ini
penulis menggunakan metose AHP (Analitycal Hierarchy Process) dan diolah
menggunakan aplikasi microsoft excel. Populasi dalam penelitian ini yaitu
pagawai hanasui bagian marketing 26 orang dan Mahasiswa manajemen Angkatan
2020 universitas nusa putra sebanyak 226 mahasiswa. Dan didapatkan pakar ahli
untuk pengisian kuesioner sebanyak 12 orang. Dengan demikian, indicator yang
memiliki nilai bobot paling tinggi adalah ketepatan yaitu sebesar 0,44. Hal ini
menunjukkan bahwa perusahaan dapat melakukan ketepatan promosi yang
optimal pada saat melakukan sales promotion sebab kerjasama merupakan
prioritas utama agar bisa meningkatkan minat beli produk kecantikan Hanasui

Kata Kunci: Social Media Marketing, Sales Promotion, Minat Beli, Produk

Kecantikan, Hanasui.



ABSTRACT

Digital marketing via social media has become a major driver in companies’
marketing strategies today. In the midst of intense competition in the beauty
industry, the effectiveness of this marketing strategy is the key to increasing
consumer buying interest in a brand. This research aims to determine what social
media marketing and sales promotion strategies are appropriate in an effort to
increase consumer buying interest in Hanasui cosmetic products. The method
used in this research is the Analytical Hierarchy Process (AHP) method. This
research uses primary data and secondary data by collecting data using
questionnaires, interviews and documentation. In this research the author used the
AHP (Analitycal Hierarchy Process) method and processed it using the Microsoft
Excel application. The population in this study was 26 Hanasui marketing staff
and 226 management students from the Class of 2020 at Nusa Putra University.
And 12 experts were obtained to fill out the questionnaire. Thus, the indicator that
has the highest weight value is accuracy, namely 0.44. This shows that the
company can carry out optimal promotion accuracy when carrying out sales
promotions because cooperation is the main priority in order to increase interest

in buying Hanasui beauty products.

Keywords: Social Media Marketing, Sales Promotion, Purchase Interest, Beauty

Products, Hanasui.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan zaman saat ini telah membawa revolusi di bidang
manufaktur yang dikenal dengan Industri 4.0, dimana digitalisasi telah menjadi
alat penting bagi manusia dalam melakukan banyak aktivitas sehari-hari. Karena
kemajuan teknologi yang begitu pesat, semua bidang terkena dampaknya,
sehingga dampak teknologi pun terasa pada setiap aspek kehidupan, khususnya
dalam bidang perekonomian. Pemanfaatan praktis ilmu ekonomi dalam
memanfaatkan teknologi hanya sebatas penggunaan internet untuk konsumsi
media. Internet telah menjadi media informasi yang sangat ekonomis dalam
menarik konsumen. Dengan demikian, internet telah menjadi salah satu alat paling
populer untuk menerapkan strategi pemasaran bisnis saat ini (Werdani et al.,
2020).

Pemanfaatan pemasaran digital atau dikenal juga dengan strategi pemasaran
melalui kemajuan teknologi merupakan salah satu faktor pendukung kemajuan
teknologi yang sedang berlangsung. Selain itu, hadirnya pemasaran digital
semakin memudahkan komunikasi antara produsen dan konsumen sehingga
memudahkan pemilik usaha dalam mengelola pasar dan menyediakan segala
kebutuhan pelanggannya. Pemasaran digital dapat membantu bisnis memasarkan
dan menjual produknya dengan lebih efektif, atau setidaknya semurah mungkin
(Prabowo, 2018). Pelanggan juga dapat mencari dan memeriksa informasi produk
dengan menggunakan internet, sehingga dapat mempercepat proses pengambilan
keputusan produk mana yang akan dibeli. Media sosial digunakan sebagai alat
untuk menciptakan hubungan konsumen, membangun merek, menjalankan iklan,
menyebarkan informasi, dan mengatur ulang pasar, seperti membuat profil
demografis. Pada titik ini, konsumen menjadi lebih pilih-pilih dalam mengambil
keputusan pembelian berdasarkan apa yang mereka lihat di internet atau media
sosial (Ardhiansyah dan Marlena, 2021).

Revolusi media sosial merupakan revolusi media yang mampu menyediakan

dan menyebarkan informasi kepada konsumen. media sosial berdampak pada



perilaku konsumen dan perubahan persepsi konsumen yang mempengaruhi
keputusan pembelian. Saat ini, baik perempuan maupun laki-laki, tua atau muda,
menggunakan media sosial sebagai alat bisnis dan pemasaran. Media sosial
berfungsi sebagai saluran informasi dan komunikasi antara pembeli dan penjual
serta sebagai alat untuk mengedukasi konsumen dan menciptakan produk baru
(Vernia, 2018). Penggunaan media untuk komunikasi proyek mempunyai dampak
yang signifikan terhadap keberhasilan proyek. Proses membeli barang atau jasa
dari seseorang yang menjualnya secara online, atau membeli barang secara online
tanpa harus berbincang diam dengan pembeli atau penjual, dapat disebut dengan
e-commerce. Ecommerce mengacu pada pertukaran barang, jasa, atau informasi
dengan menggunakan media komputer dan internet (Ikmah & Widawati, 2018).
Data mengenai pengguna media sosial di Indonesia dapat ditemukan dalam
penelitian yang dilakukan oleh We Are Social Digital, sebuah upaya kolaborasi
dengan Hootsuite. Hootsuite adalah situs web manajemen konten yang
menawarkan layanan streaming media dan menyediakan konektivitas ke berbagai
platform media sosial, termasuk Facebook, YouTube, Whatsapp, Facebook
Messenger, Weixin / Wechat, Instagram, Qg, Qzone, Douyin / Tiktok, Sina Weibo,
Twitter, Reddit , Douban, Linkedin, Baidu Tieba, Skype, Snapchat, Viber,
Pinterest, dan Line. Secara konsisten, Hootsuite memberikan statistik dan
pelatihan untuk memahami internet, media sosial, smartphone, dan e-commerce
setiap tahunnya. Di bawah ini adalah grafik yang menggambarkan pertumbuhan

pengguna internet Indonesia selama lima tahun terakhir.



Pertumbuhan Pengguna Internet di
Indonesia dalam 5 Tahun Terakhir
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Gambarl. 1 Grafik pertumbuhan pengguna internet diindonrsia

Jumlah pengguna internet di Indonesia terus meningkat. Menurut statistik
terkini dari Hootsuite dan We Are Social, pengguna internet di Indonesia akan
mencapai 204 juta pada tahun 2022. Jika dibandingkan dengan jumlah pengguna
internet pada tahun 2021, ada sekitar 2 juta lebih dalam 12 bulan. Berdasarkan
penggunaan bulanan, aplikasi media sosial terpopuler di Indonesia adalah
Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp, Youtube, dan Facebook.

Pemasaran media sosial dapat membantu bisnis berkembang dengan
memungkinkan mereka melayani pelanggan secara lebih efektif. Selain itu, biaya
penggunaan media sosial lebih tinggi jika dibandingkan dengan media lain,
seperti media cetak, yang biasanya terlalu mahal untuk usaha kecil. Karena alasan
ini, penggunaan media sosial terkadang disebut sebagai pemasaran media sosial.
Menurut Kotler dan Keller (2018:582), pemasaran media sosial adalah aktivitas
dan program online yang dirancang untuk melibatkan pelanggan atau calon
pelanggan dalam jangka waktu pendek atau panjang guna meningkatkan kepuasan
pelanggan, kelayakan kredit, atau output barang dan jasa. . penjualan.

Produk diiklankan melalui media sosial untuk memberitahu masyarakat
tentang produk yang tersedia dan mendorong pembelian. Umpan balik positif dari
media sosial dapat bermanfaat bagi suatu produk. Masyarakat umum
menggunakan media sosial untuk menyelesaikan berbagai tugas, termasuk bisnis,
pengumpulan informasi, dan aktivitas lainnya. Manipulasi media sosial dapat

mempengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu produk, yang pada akhirnya



mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli produk tersebut (Maoyan et al.,
2018). Menurut Gunawan dan Huarng (2019), interaksi sosial dan persepsi risiko
melalui  media sosial mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Memanfaatkan media sosial untuk mengiklankan produk atau layanan,
memberikan informasi pelanggan yang relevan, dan mempromosikan produk.
Media sosial digunakan sebagai alat komunikasi untuk meningkatkan kesadaran
produk, dan kualitas produk.

Dari sudut pandang pemasaran, penting juga untuk mempertimbangkan
promosi penjualan guna meningkatkan pembelian konsumen. Menurut Kotler dan
Keller dalam Renaldi dan Arnu (2022), promosi penjualan merupakan komponen
kampanye pemasaran yang paling penting karena memungkinkan pelanggan
membeli produk atau jasa dengan lebih cepat. Program promosi yang berhasil dan
dilaksanakan dengan baik akan memberikan dampak positif terhadap penjualan
suatu produk atau jasa sehingga perusahaan dapat mencapai target pasarnya. Jenis
promosi yang paling umum adalah penggunaan media sosial untuk meningkatkan
minat konsumen.

Secara umum minat beli diartikan sebagai keinginan seseorang untuk
membeli lebih banyak produk dari perusahaan tertentu, serta adanya respon positif
dari pelanggan terhadap kualitas produk (Ramadhan & Santosa, 2019). Dengan
demikian dapat dikatakan bahwa keinginan untuk membeli kembali akan muncul
dalam benak individu setelah menggunakan suatu produk, dan produk tersebut
akan memberikan dampak positif bagi konsumen sehingga menyebabkan
konsumen ingin  membeli kembali produk tersebut. Perusahaan dapat
meningkatkan permintaan konsumen melalui pemasaran media sosial. Minat beli
konsumen dapat timbul ketika konsumen lebih condong memilih untuk membeli
produk atau jasa, karena konsumen mempunyai kebutuhan. Tersedianya minat beli
dapat memberikan konsumen proses pembelian dimana konsumen dapat memilih
untuk membeli atau tidak. Oleh karena itu, pelaku bisnis harus sesegera mungkin
mengedepankan unsur “The 7C Framework Interface Customer” dalam
pemasaran media sosial, sehingga pemanfaatan media sosial dapat meningkatkan
kepuasan dan retensi pelanggan, serta memungkinkan pelaku usaha bersaing

dengan pelaku usaha lainnya (Othysalonika., Muhaimin, dan Faizal, 2022).



Indonesia memiliki banyak merek kosmetik lokal yang memiliki kualitas
tinggi dibandingkan produk impor. Hanasui merupakan brand lokal berkualitas
yang telah mendapatkan pengakuan di ranah internet. Hal ini didukung oleh lebih
dari 350 juta pengguna, 290 juta transaksi, dan 260 juta lebih review produk
dengan rating 4,9 di dua marketplace besar (Aryanto, 2021). Berdasarkan hal
tersebut, Hanasui mendapatkan Top Official Store Award 2021, sebuah
penghargaan bergengsi yang diberikan oleh Infobrand.id sebagai perusahaan
media merek nomor satu, bekerja sama dengan TRAS N CO, sebuah perusahaan
yang bergerak di bidang penelitian dan pengembangan merek di Indonesia.

Strategi viral marketing yang dilakukan Hanasui antara lain menjalankan
kampanye dengan menggunakan hashtag #cantikgakharusmahal, serta
mempromosikan produk melalui akun tiktok yang online setiap hari. Hanasui juga
menerapkan strategi membangun komunitas menggunakan webinar untuk
mempromosikan produk mereka, sehingga masyarakat umum dapat mempelajari
lebih lanjut tentang produk Hanasui melalui webinar. Kosmetik Hanasui telah
menjadi merek pertama yang menawarkan harga terendah. Harga di platform
Shopee berkisar antara 30 hingga 80 ribu, sedangkan harga di platform Implora
berkisar antara 23 hingga 161 ribu.

Pada periode 1-30 April 2023, data Compas Dashboard menunjukkan
penjualan Tintdorable Lip Stain menempati urutan ke 3 di kategori kosmetik bibir.
Dijual dengan harga Rp22.227 saja, sebanyak 9 ribu pieces produk kosmetik bibir
ini laris di Shopee. Penjualan tersebut membuat brand lokal ini mengantongi
Rp188.6 juta. Brand experience nya dimulai dari content marketing yang
memberikan penjelasan mengenai bahan dan bagaimana teksturnya ketika
diaplikasikan di bibir. Vinyl stain Hanasui sempat menjadi viral di media sosial
dan dibuat video swatch oleh banyak beauty influencer tanah air di Youtube. Tak
hanya dipromosikan di Instagram, tapi juga Tiktok yang tipenya adalah video
pendek sehingga konsumen bisa langsung melihat sendiri bagaimana warna dan
tekstur produk tersebut. Kosmetik bibir Hanasui membuktikan dirinya dengan
mendapat penghargaan The Best Lip Tint dari Female Daily Award 2022. Kualitas
bahan, tekstur, warna, dan ketahanannya terbukti nyata sehingga menjadi

kosmetik bibir favorit konsumen dengan ribuan produk terjual (compas.co.id).



Berdasarkan data compas.co.id yang merangkum penjualan 10 Top Brand
Ramadhan 2024 dari 13 Maret-2 April 2024, menunjukkan Hanasui di posisi
teratas dengan penjualan kosmetik terbanyak mencapai 813.932 produk. Data 10

besar diambil berdasarkan gabungan rata-rata volume dan nilai penjualan.

812532

557214

45008 456,781 133090

313018 204316

168,181
139,360 126,096

Hanasui Pinkflash Oh My Glam Wardah Waybelline 0o, 0 Focallure Something I ake Cver Skintific

*Merchant: Tokopedia, Shopee & Blibli

Source: compas.co.id
Gambar 1.2 Penjualan Top 10 Brand Ramadhan 2024 (Berdasarkan kuantitas

produk)

Dari data diatas terlihat untuk di urutan ke-2 dan ke-3 ditempati Pinkflash
dan Oh My Glam, masing-masing mencatatkan penjualan sebanyak 557.214
produk dan 459.606 produk. Wardah di posisi selanjutnya dengan penjualan
456.781 dan Maybelline menempati posisi ke-5 dengan 439.888 produk.

Sementara jika melihat berdasarkan nilai penjualan, Hanasui berhasil
menempati posisi kedua teratas setelah Maybelline sebanyak Rp 20,91 miliar.
Perlu dicatat, Maybelline menempati posisi teratas dengan nilai penjualan hingga
Rp 28,55 miliar. Hal disebabkan oleh harga jual kosmetik dari Grup L'oreal ini
lebih tinggi dibandingkan dengan Hanasui. Berdasarkan laman resmi Maybelline
di shopee mall untuk harga produk termurah mulai dari Rp58.800 untuk eyebrow
pencil dan yang termahal Rp208.700 untuk 1 produk bedak tabur (sudah termasuk
diskon).



Sementara untuk Hanasui dari sumber laman yang sama dari Shopee Mall
untuk produk sejenis pensil alis menawarkan harga relatif terjangkau, mulai dari
Rp8.000, sementara bedak tabur Hanasui Perfect fit setting powder di harga
Rp29.716 (sudah termasuk diskon).

Berdasarkan nilai penjualan
Sales Value
Maybeline  RAsRRERE
Hanasui 20,7 586,927
Wadah ORI

UELGTIRN 15900421 565
Somethine | 14,601,337,393
Finkflash ~ [14,277,730,507
Skintific 13877407 257
0Two.0

Focallure

Oh My Glam  RRRRAERE

Tabel 1.3 Penjualan Top 10 Brand Ramadhan 2024 (Rp Penuh) (Berdasarkan Nilai
Penjualan)

Minat beli konsumen merupakan permasalahan yang kompleks, namun
harus segera diatasi. Minat beli konsumen untuk membeli dapat terjadi oleh
perusahaan agar menimbulkan ketertarikan. Pembelian ini diharapkan dapat
memberikan dampak positif bagi perusahaan. Dalam lingkungan bisnis yang serba
cepat saat ini, setiap perusahaan berupaya semaksimal mungkin untuk
meningkatkan daya beli pelanggannya. Bisnis menggunakan berbagai metode
untuk meningkatkan output mereka. Setiap pemilik bisnis atau perusahaan harus
memiliki strategi produk yang jelas agar dapat bersaing di pasar. Pemilik bisnis
melihat hal ini sebagai peluang untuk mendorong konsumen melakukan
pembelian dalam jumlah besar.

Pengembangan strategi secara bertahap akan memberikan dampak yang
signifikan terhadap pertumbuhan penjualan bisnis yang berkelanjutan, sehingga
penelitian ini sangat membantu bisnis dalam membantu mereka mengembangkan
pengembangan strategi yang sukses. Oleh karena itu, penulis bersedia melakukan
penelitian dengan menggunakan pertanyaan penelitian yang ditentukan dengan

judul “Prioritas Strategi Antara Social Media Marketing dengan Sales



Promotion Dalam Meningkatkan Minat Beli Produk Kecantikan Hanasui
Menggunakan Metode AHP”.

1.2 Rumusan Masalah

Permasalahan dalam penelitian ini terjadi melalui latar belakang yang

penulis kemukakan di atas “Bagaimana strategi social media marketing dan sales

promotion yang tepat dalam upaya meningkatkan minat beli konsumen pada

produk kosmetik Hanasui khususnya pada prodak kosmetik bibir?”

1.3 Tujuan dan Maksud Penelitian

Adapun maksud yang ingin dicapai oleh penulis dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:

1.

Mengevaluasi bobot dari setiap faktor yang dipertimbangkan
menggunakan metode AHP.

Memberikan usulan strategi social media marketing dan sales
promotion yang tepat dalam wupaya meningkatkan minat beli

konsumen pada produk kosmetik vinyl stain Hanasui.

Sedangkan tujuan sebagai salah satu syarat yang telah ditentukan dalam

mencapai

kelulusan program Srata satu (S1) Program studi Manajemen

Universitas Nusa Putra Sukabumi.

1.4 Manfaat Penelitian

Berikut beberapa kemungkinan pemanfaatan hasil penelitian:

1.

Manfaat Teoritis

Penelitian ini diyakini akan memberikan kontribusi dalam bidang ilmu
pengetahuan, khususnya bidang ilmu mengenai AHP (Analytical
Hierarchy Process).

. Manfaat Praktis

a. Bagi Perusahaan

Sebagai rencana cadangan dan rangkuman bagi para pelaku bisnis
yang ingin memperbaiki strategi bisnisnya sehingga dapat
meningkatkan minat pelanggan yang menghambat pertumbuhan

bisnisnya.



b. Bagi Akademik
Sebagai landasan untuk meningkatkan kualitas tinjauan pustaka yang
mungkin dapat diterapkan pada penelitian selanjutnya yang berkaitan
dengan penelitian ini.

c. Bagi Penulis
sebagai panduan untuk menerapkan pengetahuan dalam penelitian dan
membandingkan teori yang dipelajari dengan aplikasi dunia nyata.

1.5 Ruang Lingkup

Penelitian ini menggunakan metode AHP (Analytical Hierarchy Process)
dalam menganalisis strategi social media marketing dan sales promotion yang
tepat dalam upaya meningkatkan minat beli konsumen pada produk kosmetik

Hanasui.
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BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat ditarik kesimpulan
bahwa:

1. Hasil perhitungan bobot parsial dari masing-masing kriteria yaitu social
media marketing mendapatkan nilai priority sebesar 0,21 sedangkan sales
promotion mendapatkan nilai sebesar 0,79. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa sales promotion merupakan langkah yang paling
utama untuk dilakukan agar bisa meningkatkan minat beli produk
kecantikan Hansui.

2. Pada strategi social media marketing, didapatkan nilai priority dari
masing-masing sub kriteria atau indicator yaitu pengaturan sebesar 0,12,
interaksi 0,24, dan kerjasama adalah sebesar 0,65. Dengan demikian,
indicator yang memiliki nilai bobot paling tinggi adalah kerjasama yaitu
sebesar 0,65. Hal ini menunjukkan bahwa perusahaan dapat melakukan
kerjasama yang optimal pada saat melakukan social media marketing
sebab kerjasama merupakan prioritas utama agar bisa meningkatkan minat
beli produk kecantikan Hanasui.

3. Pada strategi sales promotion diketahui bahwa nilai priority dari masing-
masing sub kriteria atau indicator yaitu frekuensi sebesar 0,06, kualitas
sebesar 0,10, waktu sebesar 0,16, kuantitas sebesar 0,25, ketepatan sebesar
0,44. Dengan demikian, indicator yang memiliki nilai bobot paling tinggi
adalah ketepatan vyaitu sebesar 0,44. Hal ini menunjukkan bahwa
perusahaan dapat melakukan ketepatan promosi yang optimal pada saat
melakukan sales promotion sebab kerjasama merupakan prioritas utama

agar bisa meningkatkan minat beli produk kecantikan Hanasui.

54
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5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka didapatkan saran
sebagai berikut:

1. Perusahaan Hanasui diharapkan dapat mengoptimalkan sales promotion
dalam meningkatkan minat beli konsumen. Hal ini dikarenakan sales
promotion memiliki bobot paling tinggi dibandingkan social media
marketing sehingga sales promotion menjadi strategi paling efektif dalam
meningkatkan minat beli produk Hanasui.

2. Perusahaan juga perlu mempertimbangan ketepatan promosi yaitu dengan
cara menentukan sasaran promosi dengan tepat agar promosi dapat
berjalan dengan efektif sehingga dapat menimbulkan minat beli produk
Hanasui.

3. Peneliti selanjutnya dapat melakukan pembaruan penelitian dengan cara
menambahkan variable lain selain social media marketing dan sales
promotion serta dapat menggunakan metode penelitian yang berbeda
seperti menggunakan metode kualitatif atau metode regresi linier

berganda.
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