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ABSTRACT

This research to determine the customer’s behavior of Indonesian skincare brand Somethinc
towards to digital marketing and unique selling point for Somethinc. The used of qualitative
method was applied called purposive sampling as determination of the select informants and
the researcher obtained as much as. The data from this study were examined in several strep
first the process of data collection, data reduction, explained conclusions and verifying data.
Research can provide information to readers interested in digital marketing and unique selling
point to identify customer behavior. As a basis for future research on customer behavior and
brand image by digital marketing and unique selling point.

Keywords: Digital Marketing; Unique Selling Point; Customer Behavior

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui perilaku konsumen brand skincare Indonesia
Somethinc terhadap pemasaran digital dan unique selling point pada Somethinc. Penggunaan
metode kualitatif diterapkan yakni menggunakan Purposive Sampling sebagai penetapan
narasumber yang dipilih dan peneliti memperoleh sebanyak tiga orang. Data dari penelitian ini
ditelaah dengan beberapa langkah yakni proses pengumpulan data, reduksi data, penyajian
data, penarikan konklusi serta verifikasi data. Penelitian dapat memberikan informasi pada
pembaca yang memiliki ketertarikan dalam strategi pemasaran digital dan unique selling point
untuk mengidentifikasi customer behavior. Sebagai bahan landasan penelitian mendatang
mengenai perilaku konsumen dan brand image terhadap digital marketing dan unique selling
point.

Kata Kunci: Digital Marketing; Unique Selling Point; Perilaku Konsumen

PENDAHULUAN

Berdasarkan data yang diperoleh dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia
(APJII), pengguna internet di Indonesia mencapai 215.63 juta orang pada periode 2022-2023
(Nurhanisa Yuli, 2023). Indonesia memiliki peluang pasar yang besar, model pemasaran yang
dilakukan oleh banyak perusahaan pun ikut berubah. Penggunaan teknologi dalam proses
pemasaran membantu perusahaan menentukan tujuan pasarnya (Febriyantoro & Arisandi,
2019; Adnyasuari dan Darma, 2017; Monica dan Darma, 2022; Dewi dan Darma, 2021; Arianti
et al., 2019; Darma, 2005; Darma, 2012; Wardana dan Darma, 2022) sehingga perusahaan
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harus dapat jalan tikus yang tepat dengan mencari tahu apa yang dibutuhkan dan diinginkan
oleh pasar (Dewi dan Darma, 2019; Umami dan Darma, 2021; Kusuma dan Darma, 2020;
Premawati dan Darma, 2017; Darma, 2005; Dewi and Darma, 2019). Eskalasi teknologi yang
pesat dan meningkatnya persaingan menuntut setiap perusahaan harus kreatif dan inovatif
(Juzer dan Darma, 2019; Murti et al., 2023; Sudiwedani dan Darma, 2020; Putra dan Darma,
2019; Darma, 2006; Oyagi dan Darma, 2021; Solin et al., 2023; Wijaya dan Darma, 2022;
Desyanta dan Darma, 2020) sehingga menghasilkan produk superior yang mampu bersaing
dan dapat memuaskan pelanggan (Nayaka dan Darma, 2020; Dwisuardinata dan Darma, 2023;
Darma, 2004; Darma, 2005; Martani dan Darma, 2023; Said dan Darma, 2022; Citasti dan
Darma, 2020; Febrianti dan Darma, 2023).

Pada era digital marketing 4.0 yang menggunakan internet, membuat peluang usaha
makin berkembang dan cepat yang harus disigap oleh para pengusaha (Ferdiana dan Darma,
2019; Darma dan Noviana, 2020; Periantini dan Darma, 2021; Bali dan Darma, 2019; Dewi
dan Darma, 2022; Widiasih dan Darma, 2021; Wibawa dan Darma, 2023; Solin et al., 2023;
Priskila dan Darma, 2020; Mahyuni et al., 2021; Gunadi dan Darma, 2022; Widana dan Darma,
2021). Para perusahaan dituntut harus menyesuaikan diri dengan perubahan tersebut secara
tidak langsung akan beralih sebuah model bisnis pada masa ini (Darma, 2019; Widiasih dan
Darma, 2021; Sanjaya dan Darma, 2023; Wulandari dan Darma, 2022; Saputra dan Darma,
2022; Restudana dan Darma, 2022; Darma et al., 2019; Lomi dan Darma, 2022). Konsumen
akan berinteraksi dengan perusahaan melalui saluran digital, mengharuskan perusahaan untuk
menyadari bahwa perlunya interaksi konsumen dan mengukur kinerja sebagai acuan untuk
merancang pemasaran yang efektif (Chaffey, 2012; Agung et al., 2021; Putra dan Darma, 2021;
Pertiwi dan Darma, 2023; Andanari dan Darma, 2022). Bahkan perusahaan riskan untuk
kehilangan konsumen disebabkan oleh keinginan dan perilaku konsumen pun ikut berubah
pada era ini (Pranawa & Agus, 2019; Praswary dan Darma, 2021; Ginantra et al., 2017; Dewi
dan Darma, 2016; Dwisuardinata dan Darma, 2023; Idayanti et al., 2020; Murti dan Darma,
2021).

Menurut Yasmin et al., (2015) untuk mencapai target pasar dari perusahaan,
perusahaan harus memiliki tujuan utama yaitu pemasaran digital sebagai alat untuk
memudahkan perusahaan untuk menjangkau konsumen dengan berbagai media digital yang
telah tersedia. Kegiatan berorientasi produk jadi pada lingkungan yang mengharuskan

perusahaan tersebut untuk menunjukkan keunikan dan keunggulan dari produk mereka dengan
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menggunakan Unique Selling Point dalam Digital Marketing (Wijayanti, 2017: 64-65; Putra
dan Darma, 2021).

Sumber: https://compas.co.id/article/brand-skincare-lokalterlaris/
Gambar 1. 1 Top 10 Brand Skincare Nasional terlaris di E-Commerce Tahun 2022
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Pandemi Covid-19 membuat [/ifestyle masyarakat berubah, salah satunya
memperhatikan kesehatan kulit karena radikal bebas di udara yang dapat merusak kulit.
Kecantikan dan perawatan tubuh yang berkembang baik menjadikan Indonesia sebagai salah
satu target pasar kosmetik yang potensial terutama brand nasional atau lokal. Pada gambar 1.2,
terdapat 10 peringkat brand nasional yang banyak diminati oleh masyarakat Indonesia,
peringkat pertama hingga ketiga yaitu Somethinc, Scarlett dan Ms Glow (Compas, 2022).

Persaingan dari kompetitor tersebut membuat Somethinc harus mematangkan konsep
dan strategi pemasaran yang menarik dari produk untuk meningkatkan minat beli calon
konsumen. Salah satu strategi yang dilakukan yakni memberi pesan brand Somethinc dengan
melakukan komunikasi pemasaran melalui media sosial yakni Instagram. Platform tersebut
menjadi strategi komunikasi pemasaran, memasarkan produk serta membagikan informasi dan
konten mengenai kesehatan kulit pada calon konsumen (Putra dan Darma, 2019; Dharmayanti

dan Darma, 2020; Wulandari dan Darma, 2020; Wahyuni dan Darma, 2019).

DATA INSIGHT FOLLOWERS INSTAGRAM SOMETHINC
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Gambar 1. 2 Data Insight Flollowers Instagram
Somethinc Tahun 2019-2022
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Merujuk pada Gambar 1.3 bahwa jumlah fol/lower Instagram @Somethincofficial yang
didapatkan dari salah satu web tracking analisis sosial media dijelaskan terkait jumlah pengikut
Instargram Somethinc mengalami peningkatan yang signifikan. Hal tersebut menjadi pertanda
bahwa produk Somethinc mengalami peningkatan dalam menjangkau setiap konsumennya
selama Covid-19 (Ferdiana dan Darma, 2019).

Penelitian yang dilakukan oleh Wijayanti et al., (2018) menegaskan bahwa social
media marketing mempunyai peran yang penting untuk media terhadap perilaku konsumen
untuk memperoleh informasi terkait merek melalui media pemasaran untuk transaksi pada
pelanggan. Peneliti lainnya yakni Reni et al., (2021) menyatakan bahwa adapun temuan
promosi dan citra merek sebagai penentu dalam pengambilan keputusan konsumen dari suatu
merek.

Adapun peneliti terdahulu, (Kolo & Darma, 2020; Mimaki et al., 2022) berkesimpulan
bahwa indikator yang memengaruhi kepuasan dan loyalitas konsumen yakni semakin tinggi
tingkat kepuasan pelanggan akan mendorong kenaikan tingkat loyalitas konsumen. Hal ini
didukung dengan pelanggan yang melakukan pendekatan behavioral berdasarkan dari kualitas
produk (Rossanty et al., 2018).

Hingga saat ini masih sedikit evaluasi dan penelitian terkait perilaku konsumen
terhadap Digital Marketing dan Unique Selling Point terhadap Brand Skincare Indonesia. Oleh
karena itu, peneliti melakukan penelitian terkait menelisik perilaku konsumen brand skincare
Indonesia terhadap brand image dari brand Somethinc. penelitian ini betujuan untuk
mengetahui dampak dari digital marketing dan unique selling point brand skincare Indonesia
dari setiap konsumennya dan strategi yang digunakan untuk memperoleh loyalitas dan

kepuasan konsumennya.

Digital Marketing

Menurut Sanchez-Franco et al., (2014), mengartikan pemasaran digital adalah upaya
perushaan yang telah menerapkan strategi pemasaran evolusi dengan memanfaatkan saluran
digital sebagai perantara komunikasi kepada calon pelanggan secara berkala. Sedangkan
menurut Lane (2008) dalam (Katherine Taken Smith, 2011), Digital Marketing merupakan
upaya memasarkan komoditas dan jasa menggunakan saluran internet. Istilah lain pemasaran
digital diantaranya e-marketing dan termasuk advertising online yang mengirimkan pesan
pemasaran pada pelanggan.

Digital marketing bertujuan agar menjaga konsistensi proses komunikasi dengan

pelanggan yang memperoleh informasi terkait komoditas, ciri khas, harga dan syarat penjualan.
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Berikut dimensi Digital Marketing penjualan sebagai bagian dari bauran pemasaran 4P (Kotler

& Keller, 2012:25), diantaranya:

1. Produk (Product). Sesuatu yang dapat ditawarkan, menarik perhatian ke target pasar, hal
yang dapat memenuhi kebutuhan maupun keinginan konsumen.

2. Harga (Price) yakni nilai yang harus ditukar pelanggan untuk memperoleh produk maupun
jasa, melibatkan proses transaksi.

3. Tempat (Place) yaitu sebagai lokasi atau saluran distribusi untuk mencapai target pelanggan

4. Promosi (Promotion) yakni sebagai tahapan atau upaya memberikan keunggulan dan

menarik perhatian calon pelanggan.

Citra Merek

Menurut Kotler & Keller (2016:330), Citra merek memaparkan sifat ekstrinsik berarti
suatu yang bisa amati bahkan sebelum individu menggunakan produk maupun jasa, termasuk
cara dapat mencakupi kebutuhan sosial dan psikologi dari konsumen. Menurut Firmansyah
(2018:87), citra merek merupakan rekaan dari keseluruhan persepsi dari informasi serta
pengamat kepada merek tersebut. Namun Sari Dewo et al. (2020) menyatakan brand image
merupakan cara pandang konsumen terhadap suatu brand sebagai gambaran dari yang ada
dalam benak konsumen kepada merek.

Menurut Kotler & Keller dalam Juliet (2020), parameter citra merek dapat dilakukan
berdasarkan unsur berikut:

1. Kekuatan (Strengthness) adalah kelebihan bersifat tersirat maupun tersurat yang tidak
ditemukan pada brand kompetitor.

2. Keunikan (Uniqueness) yakni ciri khas dalam brand, hal tersebut dapat melibatkan produk,
jasa maupun cara pemasaran.

3. Kesukaan (Favorable), strategi yang digunakan oleh merek untuk mudah diingat oleh

pelanggan.

Unique Selling Proposition

Wijayanti (2017: 64-65) menegaskan bahwa Unique Selling Proporsition atau Unique
Selling Point merupakan keunikan dari komoditas dipasarkan kepada pelanggan agar produk
tersebut berbeda dengan kompetitor. Keunikan sebuah produk harus disandingkan dengan
kompetitor dalam satu kategori serupa sehingga akan menjadi ciri khas dari produk tersebut.
Unique Selling Proporsition adalah suatu metode promosi yang efektif guna meningkatkan

brand image komoditas yang tidak dimiliki oleh produk kompetitor.
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Menurut Niu dan Wang (2016) pengembangan konsep pada Unique Selling

Proposition memiliki lima kriteria dalam penerapannya, yakni:

1. Favoravility, iklan dari produk mampu memberikan value dan interpretasi bagi calon
pelanggan.

2. Believability, tujuan utama dari kemunikasi disebabkan oleh brand mampu memberikan
pernyataan yang sesuai dengan ekspektasi dari calon pelanggan.

3. Distinctiveness, berdasarkan Niw dan Wang (2016) USP harus memiliki istimewa dan unik
dari komoditas maupun jasa yang akan ditawarkan kepada pelanggan, yang dimaksud
bahwa merek yang akan dipasarkan harus memberikan manfaat benar-benar original dan
identitas sendiri yang kompetitor tidak dapat berikan pada produk mereka.

4. Attrctiveness, Daya tarik menjadi faktor utama bagi suatu brand untuk menggerakan minat
target market dalam mengambil tindakan purchasing.

5. Compatibility, memiliki arti brand memiliki pengalaman yang sesuai dengan target market,

USP harus compare dengan sudut pandang dan ekspektasi konsumen yang dituju.

Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen atau costumer behavior adalah suatu tahapan yang dilakukan serta
ditempuh oleh individu maupun kelompok orang dalam memenuhi kebutuhan serta
keinginannya (Mulyadi, 2013). Perilaku konsumen dapat diartikan sebagai suatu respon
spontan dari individu, kelomppok maupun sebuah organisasi yang berkaitan dengan proses
pengambilan keputusan dalam upaya untuk mendapatkan serta menggunakan komoditas atau
layanan ekonomi yang dapat dipengaruhi oleh lingkungan.

Berikut faktor yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen (Kotler & Amstrong,

2008).

1. Faktor budaya, memiliki pengaruh yang luas dan dangkal terhadap perilaku konsumen
diantaranya meliputi budaya, sub. budaya, dan kelas sosial pembeli (Kotler & Amstrong,
2008).

2. Faktor Sosial, diantaranta kelompok kecil, keluarga serta peran dan status sosial konsumen
memengruhi perilaku konsumen.

3. Faktor Pribadi, terdapat beberapa karakteristik, diantaranya usia pembeli, tahap siklus hidup

pembeli, pekerjaan, kondisi ekonomi, gaya hidup, kepribadian serta konsep diri pembeli.
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Kebutuhan Konsumen

Konsumen merupakan satu landasan utama yang harus ditelusuri dan diproteksi oleh
perusahaan. Bukan hanya untuk memperoleh interpretasi maupun keuntungan, melainkan
mampu menimbulkan rasa kepuasan setiap pelanggan berlandaskan kebutuhan dan keinginan.
Kebutuhan konsumen menjadi hal primer dalam kunci kesuksesan dalam perusahaan.
Kebutuhan konsumen menjadi hal terpenting dalam pencapaian dan kesuksesan suatu
perusahaan. Kebutuhan merupakan hal penggerak dan pembangun perilaku. Konsumen
memiliki kebutuhan dalam waktu tertentu, seperti misalnya, kebutuhan yang bersifat
biogenesis yaitu kebutuhan biologis, contohnya yaitu, kebutuhan atas mengonsumsi makanan,
minuman, kenyamanan, dan sebagainya. Di sisi lain terdapat kebutuhan psikogenesis, berawal
dari kebutuhan individu secara psikologis seperti, kebutuhan akan pengakuan, penghargaan,

apresiasi, dan lainnya (Rossanty et al., 2018).

Kepuasan Konsumen

Kotler (2000) menyatakan bahwa kepuasan konsumen adalah cara pandang individu
setelah menilai kinerja dan dibandingkan dengan anganangannya, apabila gagal dalam
memenuhi harapan, pelangggan akan merasa kecewa. Artinya konsumen akan membentuk
persepsi yang lebih menyenangkan, tentang sebuah produk atau jasa yang sudah dinilai positif
oleh konsumen. Terdapat tiga aspek kepuasan konsumen menurut Kotler (2000), yaitu
terhadap produk, adanya komunikasi positif dari mulut ke mulu (WOM), dan perusahaan

menjadi pertimbangan utama.

Loyalitas Konsumen
Di era revolusi industi 4.0 menyebabkan perubahan definisi dari loyalitas konsumen.
Output customer path yang diharapkan perusahaan bukan hanya tentang transaksi (act),
melainkan pelanggan yang melakukan pembelian produk tersebut bisa menghasut kelompok
lainnya menjadi existing customer kepada perusahaan (Dhiraj & Ahmad, 2019). Pelanggan
yang loyal merupakan individu melakukan repurchase merek yang sama, hanya
mempertimbangkan merek yang sama dan tidak melakukan pencarian informasi terhadap
brand lain (Kolo & Darma, 2020)
Terdapat tiga pendekatan dalam mengetahui loyalitas konsumen terhadap brand suatu

produk (Rossanty et al., 2018), yaitu:

1. Pendekatan Pengondisian Instrumental (/nstrumentlal Conditioning)

2. Pendekatan yang didasarkan oleh Teori Kognitif
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3. Pendekatan Behavioral

METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan yakni metode kualitatif dengan pendekatan
fenomologis. Menurut (Wekke Suardi, 2019:33) metode kualitatif merupakan penelitian
mengenai riset yang bersifat deskriptif dan menggunakan analisis denan landasan teori guna
fokus sesuai dengan fakta di lapangan. Sifat dasar metode fenomelogi sehingga berbeda
dengan metode yang lain, yaitu; peneliti dapat menggali nilai-nilai pengalaman hidup
manusia’ selutuh bagian menjadi fokus penelitian; penelitian bertujuan menemukan hakikat
pengalaman; mendapatkan gambaran kehidupan seseorang; memperoleh data ilmiah terkait
perilaku manusia; pernyataan mencerminkan kepentingan dan komitmen pribadi peneliti;
memandang pengalaman sebagai suatu kesatuan yang tidak terpisahkan (Kuswarno, 2009: 36-
37).

Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data melalui wawancata in-depth
interview dengan tujuan untuk menemukan permasalahan secara terbuka dan pihak yang
diwawancarai dapat diminta pendapat serta idenya (Sugiono, 2015: 194). Menurut Sugiyono
(2014) tringulasi merupakan teknik pengumpulan data yang bersifat menggabungkan dari
berbagai teknik pengumpulan data dan sumber data yang telah ada. Dalam Tringulasi peneliti

akan mengumpulkan data sekaligus menguji kredibilitas.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Temuan Strategi Unique Selling Point

Pesatnya perkembangan teknologi yang berlangsung pada sosial media mampu
mengubah mindset dari perilaku individu dalam berkomunikasi, memperoleh hiburan,
menggali informasi serta membeli suatu produk. Hal tersebut dapat memberi konsumen
penerimaan yang lebih besat sebagai media yang memfasilitasi pencarian informasi salah
satunya dengan advertising atau iklan diberbagai platform digital. Iklan yang dipasarkan harus
memiliki idiosinkrasi atau daya tarik yang ditawarkan berbeda dengan kompetitor lainnya.
Adversiting digital tersebut muncul dikarenakan konsumen telah melalukan research terkait

produk yang dibutuhkan dengan produk brand kompetitor.
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Sumber: www.instagram.com/somethincofficial
Gambar 4 Edukasi Produk Somethinc via Instagram @Somethincofficial

Instragram menjadi salah satu sosial media yang digunakan oleh Brand Skincare
Indonesia Somethinc untuk memasarkan produknya. Fitur iklan berupa reels, highlights, ads,
guids, post dan hashtag yang digunakan pada Instagram @SomethincOfficial menjadi strategi
Unique Selling Point untuk memasarkan produk kepada calon konsumen. Fitur yang
ditayangkan oleh Somethinc memiliki kridibilitas yang tinggi dan efektif sehingga calon
konsumen tertarik dengan brand Somethinc. dampak dari efektivitas iklan yaitu menimbulkan

brand awareness yang memberikan edukasi dan preferensi (Wulandari dan Darma, 2020)
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Sumber: somethinc.com/en/
Gambar 5 Kolaborasi Somethinc

Tidak hanya iklan sebagai USP, brand ini memanfaatkan collaboration meningkatkan
pemasarannya. Kolaborasi Somethinc dilakukan dengan aktor Korea, hoyband Korea, artis
Indonesia, dan lainnya untuk menjadi khas atau daya tarik dari brand. Hal ini didukung dengan
Niw dan Wang (2016) USP harus memenuhi karakter personalitas (distinctiveness) yaitu ciri
khas dari apa yang akan transaksi kepada konsumen, yang dimaksud bahwa merek yang akan
dipasarkan harus memaparkan manfaat bersifat orsinal dan identitas sendiri yang kompetitor

tidak dapat berikan pada produk mereka.
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Seluruh informan dalam penelitian ini memutuskan untuk menggunakan brand
skincare Indonesia Somethinc berdasarkan dari konten edukasi dan kolaborasi yang terdapat

dalam sosial media Somethinc.

Perilaku Konsumen dipengaruhi oleh faktor sosial

Fahmi menjelaskan bahwa customer behavior disebut sebagai riset tentang unit
pembelian (buying units) dan proses dalam pertukaran yang melibatkan perolehan, konsumsi,
dan pembuangan barang, jasa, pengalaman serta ide-ide (Fahmi, 2016). Resopon konsumen
juga dipengaruhi oleh sisi sosial diantaranya kelompok kecil, keluarga serta peran dan status
sosial konsumen. Keluarga mampu mempengaruhi perilaku informan karena kebiasan dalam
bersosialisasi dapat membawa keluarga ke dalam pembicaraan jasa atau produk yang
dikonsumsi. Dari hasil wawancara bersama I-1 dipengaruhi oleh sisi keluarga yaitu sepupu
dalam keputusan menggunakan brand skincare Indonesia Somethinc karena telah mencoba

produk terlebih dahulu.

Perilaku Konsumen dipengaruhi oleh Faktor Psikologi

Faktor psikologi menjadi faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen. dorongan
yang paling besar adalah pembelajaran. Dorongan yang paling besar adalah edukasi. Edukasi
(learning) menggambarkan perubahan respon seseorang yang timbul dari sudut pandang. Sudut
pandang yang diberikan informan berdasarkan dari awal periode penggunaan Brand Skincare
Indonesia Somethinc. Adapun pernyataan informan mengenai ingin mencoba dan mencari tahu
mengenai Somethinc dari highlights sosial media yaitu Instagram @SomethincOfficial.

somethincofficial @ Follow Nensage

//

1935 post 1.3 foliowers 2162 toilomtng

YOMETHING

B ® & O O I @

AHA S - s

Sumber: www.instagram.com/somethincofficial
Gambar 6 Highlight Instagram Somethinc

Digital Marketing dipengaruhi oleh Parameter Brand Image
Digital marketing merupakan implementasi promosi pada suatu komoditas dan layanan

melalui distribusi digital, salah satunya yaitu sosial media. Dimensi pemasaran digital
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diantaranya produk, harga, tempat dan promosi (Kotler & Keller, 2012:25) sedangkan
parameter brand image adalah Strengthness (kekuatan), Uniqueness (keunikan) dan favorable
(kesukaan) (Kotler & Keller dalam Juliet 2020). Adanya pemasaran digital akan
mengkonsolidasi citra merek sehingga meningkatkan minat para konsumen terhadap brand
skincare Indonesia Somethinc.

Berdasarkan hasil wawancara bersama ketiga informan yaitu P-1, P-2 dan -3
menyatakan bahwa produk Brand Skincare Indonesia Somethinc memiliki kekuatan dari setiap
produknya yaitu formula. Formula dari produk skincare Somethinc telah menjadi favorit dari
setiap informan dan telah teruji kredibilitasnya. Selain produk, strategi pemasaran digital dari
brand skincare Somethinc juga memasarkan produk di e-commerce dengan memanfaatkan
“tanggal kembar” sebagai media promosi, sehingga informan tertarik untuk melakukan

purchase.

Kebutuhan Konsumen

Konsumen merupakan satu landasan utama yang harus ditelusuri dan diproteksi oleh
perusahaan. Bukan hanya untuk memperoleh interpretasi maupun keuntungan, melainkan
mampu menimbulkan rasa kepuasan setiap pelanggan berlandaskan kebutuhan dan keinginan.
Kebutuhan konsumen menjadi hal primer dalam kunci kesuksesan dalam perusahaan.
Kebutuhan konsumen menjadi hal terpenting dalam pencapaian dan kesuksesan suatu
perusahaan. Kebutuhan merupakan hal penggerak dan pembangun perilaku. Konsumen
memiliki kebutuhan dalam waktu tertentu, seperti misalnya, kebutuhan yang bersifat
biogenesis yaitu kebutuhan biologis, contohnya yaitu, kebutuhan atas mengonsumsi makanan,
minuman, kenyamanan, dan sebagainya. Di sisi lain terdapat kebutuhan psikogenesis, berawal
dari kebutuhan individu secara psikologis seperti, kebutuhan akan pengakuan, penghargaan,
apresiasi, dan lainnya (Rossanty et al., 2018).

Menurut Abraham H. Maslow (1943) dalam makalah “A theory of Human Motivation”
(Subaidi, 2019), Custumer Needs terbagi menjadi 5 tingkat, diantaranya:
1. Kebutuhan Fisik (Phsylogical Needs)

Kebutuhan akan rasa aman (Safety Needs)

2
3. Kebutuhan atas Cinta dan Kepemilikan (The Belongingness and Love Needs)
4. Kebutuhan untuk dapat dihargai (The Esteem Needs)

5

Kebutuhan Aktualisasi Diri (Self Actualization)
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Hasil wawancara memberikan informasi terkait kebutuhan konsumen terhadap
kebutuhan aktualisasi diri. Kebutuhan aktualisasi yaitu pemikiran individu untuk dipenuhi
atau penilaian yang sesuai dengan potensi yang dimiliki. Kebutuhan ini didasari individu
melakukan apa yang diyakini. Seperti informasi yang diberikan oleh I-1, terkait kebutuhannya
sehingga menggunakan produk dari Somethinc untuk merasakan tercukupi. Perilaku dari I-1
dan I-2 melakukan reseach terlebih dahulu untuk menyesuaikan kebutuhan kulit informan
sebelum melakukan purchasing yang disebut dengan Analytical Buyer (Febriani & Weda,
2019).

Loyalitas Konsumen

Istilah lainnya adalah komitmen konsumen terhadap komoditas atau perusahaan
terwujud dari kombinasi antara penolakan dan kepuasan. Sedangkan kepuasan pelanggan
yakni pondasi penting untuk menunjang suatu perusahaan serta dapat meminimalisir keluh
kesah konsumen sehingga tercipta loyalitas konsumen dalam menggunakan produk hingga
periode yang lama (Tjiptono, 2000).

Hasil wawancara dari ketiga informan diperoleh informasi terkait pendekatan
pengondisian instrumental yaitu pelanggan loyal terhadap suatu komoditas dapat terlihat dari
jangka waktu yang lama dan korelasi positif konsumen dalam memakai produk. Adapaun hasil
wawancara dengan I-1 dan 12, ditemukan informasi mengenai pendekatan behavioral dan
Pengondisian instrumental yang terbentuk dari perilaku konsumen dalam menggunakan suatu
produk, maka loyalitas dalam perameter yakni suatu lagak yang bersifat berkelanjutan. I-1
telah melakukan purchase lebih dari tiga kali dan menyukai produk Somethinc, sedangkan I-
2 merasakan emotional factor sehingga merekomendasi produk ke teman-temannya. Selain
faktor pendekatan pengondisian instrumental, terdapat safety needs pada pelanggan dalam
menggunakan dan mengonsumsi produk dari brand merupakan alasan utama pelanggan

millenial (Krismajayanti & Darma, 2021).

PENUTUP

Somethinc merupakan top brand skincare Indonesia yang memanfaatkan media sosial
untuk memasarkan produknya. Persaingan dari merek kompetitor membuat Somethinc harus
konsep dan pemasaran yang menarik dari produk untuk menarik minat beli calon pelanggan.
Salah satunya yakni menginformasikan pesan Somethinc dengan melakukan marketing

communication melalui media sosial diantaranya Instagram. Platform tersebut menjadi
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strategi komunikasi pemasaran, memasarkan produk serta membagikan informasi dan konten
mengenai kesehatan kulit pada calon konsumen. Dalam strategi komunikasi tersebut
dibutuhkan upaya pemasaran digital serta unique selling point untuk mencapai target market
yang diinginkan, sebagai berikut:

Strategi Unique Selling Point, yakni iklan digital berupa reels, highlights, ads, guids,
post dan hashtag yang digunakan pada Instagram @SomethincOfficial menjadi sarana
edukasi Somethinc. Dimensi Digital Marketing dipengaruhi oleh Parameter Brand Image,
produk Somethinc memiliki kekuatan dari setiap produknya yaitu formula serta, strategi
pemasaran digital dari brand skincare Somethinc juga memasarkan produk di e-commerce
dengan memanfaatkan “tanggal kembar” sebagai media promosi, sehingga informan tertarik
untuk melakukan purchase.

Faktor Sosial, yakni dipengaruhi oleh keluarga karena kebiasan dalam bersosialisasi
dapat membawa keluarga ke dalam pembicaraan jasa atau produk yang digunakan yaitu
Somethinc. Faktor Psikologi, indikator yang mempengaruhi perilaku konsumen. dorongan
yang paling besar adalah pembelajaran. Dorongan yang paling besar adalah edukasi. Edukasi
(learning) mendeskripsikan peralihan perilaku individu yang timbul dari pengalaman.
Pengalaman yang diberikan informan berdasarkan dari awal periode penggunaan Brand
Skincare Indonesia Somethinc.

Adapun tahapan yang harus diperhatikan oleh brand skincare Indonesia Somethinc
kepada konsumen. Hal tersebut menjadi acuan untuk meningkatkan brand Somethinc, berikut
tahapannya: Kebutuhan konsumen, perusahaan atau brand mampu mencari tahu apa yang
dibutuhkan setiap konsumen berdasarkan dari fenomena yang terjadi saat ini. Mengetahui
kebutuhan setiap konsumen perlu dilakukan karena konsumen merupakan pemeran utama
dalam meningkatkan profit. Kepuasan Konsumen, diantaranya hal yang harmonis terjalin
anatara konsumen dan perusahaan dan faktor pendorong konsumen menjadi loyal. Kepuasan
dari konsumen brand Somethinc mendapatkan dari review yang telah diunggah dari media
sosial maupun e-commerce serta pengalaman baik dalam menggunakan produk maupun jasa
dari perusahaan ini. Loyalitas Konsumen, Upaya dari brand untuk mempertahankan
konsumennya, diartikan sebagai meningkatkan digital marketing maupun produk yang
dipasarkan untuk keberlangsungan perusahaan. Dalam penelitian ini, loyalitas konsumen
dengan adanya penggunaan produk dalam periode yang lama dan melalukan purchase secara

rutin produk Somethinc.
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