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ABSTRACT

The researchers examined the effectiveness of The Originote brand's skincare marketing strategy
using live streaming and promotional video content on TikTok. They wanted to understand how these
two strategies could synergistically increase consumer engagement, sales and brand-audience
relationships. By understanding consumer reactions through the AIDA model, they hoped to gain
insights into market dynamics. Engaging creative content can go viral, increasing brand awareness
and attracting more consumers. TikTok becomes a powerful tool for brands like The Originote to
reach target audiences quickly and effectively.
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ABSTRAK

Peneliti mengkaji efektivitas strategi pemasaran perawatan kulit merek The Originote menggunakan
live streaming langsung dan konten video promosi di TikTok. Mereka ingin memahami bagaimana
kedua strategi ini dapat sinergis meningkatkan keterlibatan konsumen, penjualan, dan hubungan
merek-audiens. Dengan memahami reaksi konsumen melalui model AIDA, mereka berharap
mendapatkan wawasan tentang dinamika pasar. Konten kreatif yang menarik dapat menyebar viral,
meningkatkan kesadaran merek dan menarik lebih banyak konsumen. TikTok menjadi alat yang
ampuh untuk merek seperti The Originote dalam menjangkau audiens target dengan cepat dan
efektif.

Kata kunci : efektivitas, konten, promosi, streaming, Originote, TikTok.

PENDAHULUAN

Perkembangan dunia digital saat ini disemaraki dengan hadirnya beberapa media
sosial. Salah satunya adalah TikTok. Di awal kehadirannya, TikTok memiliki ciri khas
dengan video pendek berkisaran maksimal 10 menit. Dilengkapi dengan fitur-fitur seperti
filter wajah, efek visual dan musik, membuat TikTok makin disukai oleh berbagai kalangan
baik dari segi usia, profesi, hingga lapisan masyarakat di berbagai negara. Ini memberi
peluang bagi penggunanya untuk mengekspresikan diri dan kreativitas secara ringkas dan
cepat. Kehadiran TikTok saat itu dapat menyandingi platform media sosial lainnya seperti
Instagram, YouTube, Pinterest, dan masih banyak lagi. TikTok, sebagai platform yang amat
digemari di kalangan kaum muda, memberikan akses yang luas untuk menjangkau sasaran
pasar yang tepat.

Dalam dunia pemasaran, TikTok menawarkan peluang besar bagi para wirausahawan
untuk memperluas jangkauan, mempromosikan mereknya sekaligus berinteraksi langsung
dengan target audiensnya. Pengguna TikTok didorong untuk mengekspresikan kreativitas
dan imajinasinya saat membuat konten, baik dalam bentuk tarian, kebebasan berekspresi,
maupun pertunjukan. Hal ini membuka peluang bagi perusahaan untuk memanfaatkan
keunikan dan kreativitas pengguna untuk menciptakan kampanye pemasaran yang menarik
dan orisinal. Selain itu, TikTok juga memungkinkan bagi pengusaha untuk berinteraksi
secara langsung dengan pengguna melalui komentar, pesan langsung, dan bekerja sama
dengan pengguna atau influencer terkemuka. Ini menciptakan hubungan yang lebih personal
antara merek dan konsumen, sehingga meningkatkan kepercayaan dan kesetiaan terhadap
merek.
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Dengan pertumbuhan pengguna internet dan penggunaan media sosial yang terus
meningkat, terutama selama pandemi di mana banyak orang mencari produk perawatan kulit
untuk merawat diri di rumah. Strategi pemasaran perawatan kulit yang efektif adalah dengan
memanfaatkan fitur seperti live streaming dan konten video promosi di TikTok. Pertama-
tama, dalam merancang strategi pemasaran untuk The Originote, langkah awal yang penting
adalah melakukan segmentasi pasar. Ini mencakup mengidentifikasi segmen pasar yang
paling sesuai dengan produk tersebut. Sebagai contoh, The Originote dapat ditujukan
kepada mahasiswa yang membutuhkan alat produktivitas yang efisien, profesional yang
ingin meningkatkan efektivitas kerja, atau pengusaha yang memperhatikan isu lingkungan
dan mencari solusi yang ramah lingkungan. Setelah melakukan segmentasi pasar, langkah
selanjutnya adalah menetapkan posisi The Originote di pasar. Ini melibatkan pemahaman
tentang bagaimana produk ini ingin dilihat oleh calon pelanggan. Sebagai contoh, The
Originote dapat diposisikan sebagai alat produktivitas yang tidak hanya efisien, tetapi juga
peduli lingkungan karena menggunakan bahan daur ulang dan mendukung keberlanjutan.

Selanjutnya, pemasaran konten bisa menjadi strategi yang efektif untuk
memperkenalkan dan mempromosikan The Originote. Ini termasuk pembuatan konten yang
relevan dan menarik seperti artikel blog tentang tips produktivitas, video tutorial tentang
cara menggunakan Originote, atau infografis yang menunjukkan manfaat penggunaan
produk ini dalam kehidupan sehari-hari. Tidak ketinggalan, membangun kemitraan strategis
dengan pihak-pihak yang relevan juga penting dalam strategi pemasaran. Misalnya, bermitra
dengan perguruan tinggi untuk menyediakan The Originote kepada mahasiswa, atau dengan
perusahaan-perusahaan yang memiliki komitmen terhadap keberlanjutan lingkungan.
Selanjutnya, media sosial juga bisa dimanfaatkan sebagai saluran pemasaran yang efektif.
Dengan membangun kehadiran yang kuat di platform media sosial dan berinteraksi secara
aktif dengan audiens, The Originote dapat meningkatkan kesadaran merek dan membangun
komunitas pengguna yang setia. Program penghargaan atau loyalitas juga bisa menjadi
strategi pemasaran yang efektif. Melalui program-program ini, pelanggan dapat diberikan
insentif seperti diskon untuk pembelian berulang atau hadiah untuk referensi pelanggan
baru.

Pemasaran influencer juga bisa menjadi strategi yang efektif. Dengan melibatkan
influencer atau tokoh industri yang relevan, The Originote dapat diperkenalkan kepada
audiens yang lebih luas dan mendapatkan rekomendasi yang kuat dari mereka. Terakhir,
memantau dan menganalisis Kinerja dari semua strategi pemasaran yang dilakukan sangat
penting. Dengan melakukan evaluasi secara berkala, tim pemasaran dapat mengetahui apa
yang berhasil dan apa yang tidak, sehingga mereka dapat menyesuaikan dan meningkatkan
strategi mereka untuk mencapai tujuan pemasaran yang diinginkan. Dalam kerangka
pemasaran produk perawatan kulit, TikTok menawarkan peluang untuk memperkenalkan
produk secara visual melalui video pendek, memberikan demonstrasi penggunaan produk,
dan menampilkan testimoni langsung dari pengguna. Ini membantu menghasilkan
keterlibatan yang tinggi dari penonton, yang kemudian membangun kesadaran merek dan
meningkatkan minat untuk membeli. The Originote menjadi topik pembicaraan yang
menarik karena popularitasnya yang melonjak di industri skincare, diakui atas kualitas
tinggi dan harga yang terjangkau. Sebagai merek asli Indonesia, The Originote menarik
perhatian sebagai simbol komitmen pada produk lokal. Untuk itu, penelitian untuk
mengevaluasi dampak strategi pemasaran melalui TikTok terhadap volume penjualan The
Originote adalah langkah yang relevan dan penting untuk lebih memahami keberhasilan
strategi pemasaran ini.

Penelitian ini ditujukan untuk meneliti keefektifan TikTok sebagai platform media
sosial saat ini, dengan jumlah pengguna yang mendunia, sebagai strategi pemasaran bagi
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pemilik usaha. Dalam penelitian ini akan dikaji efektivitas strategi pemasaran perawatan
kulit merek The Originote menggunakan streaming langsung dan konten video promosi di
platform TikTok. Jurnal ini akan meneliti bagaimana kedua strategi ini dapat digunakan
secara sinergis untuk meningkatkan keterlibatan konsumen, meningkatkan penjualan, dan
membangun hubungan yang lebih erat antara toko merek serta audiensnya. Dengan
memahami dinamika dan potensi kedua fungsi ini, dapat diidentifikasi cara The Originote
menerapkannya agar maksimal dalam pencapaian target pemasaran produk perawatan kulit.
Pemahaman sepenuhnya terhadap potensi TikTok dan dinamika pemasaran digital secara
keseluruhan, perusahaan dapat mengoptimalkan strategi pemasarannya dan mencapai tujuan
yang lebih besar dalam menghadapi persaingan pasar yang semakin ketat dan dinamis.
Melalui penguasaan tren dan perilaku pengguna TikTok, perusahaan dapat merancang
konten yang relevan dan menarik bagi audiens mereka. Harapan tersampaikannya pesan
merek secara efektif dan atraktif pun dapat dipastikan.

LANDASAN TEORI
Efektivitas Pemasaran

Efektivitas pemasaran merupakan ukuran keberhasilan suatu strategi pemasaran
dalam mencapai tujuannya. Ulum (2008) mengemukakan bahwa kinerja ada kaitannya
untuk mencapai tujuan atau target kebijakan (hasil guna). Efisiensi itu relatif, pergerakan
antara keluaran dengan tujuan atau sasaran yang ingin dicapai dikatakan berguna jika
tindakan organisasi mencapai tujuan politik utamanya(gratis untuk digunakan). Kegiatan
operasional dikatakan efektif apabila proses kegiatan mencapai tujuan dan sasaran akhir
kebijakan (spending wesely). Hal penting yang perlu diketahui adalah efisiensi
menceritakan berapa biaya untuk mencapai hal ini dari tujuan tersebut. Menurut
Georgopolous dan Tannembaum (1985:50), efektivitas organisasi harus dinilai dari sudut
pencapaian tujuan. Mereka menyatakan bahwa keberhasilan suatu organisasi tidak hanya
tergantung pada pencapaian sasaran atau tujuan organisasi, tetapi juga pada kemampuan
organisasi untuk mempertahankan diri dalam mengejar sasaran tersebut. Dengan kata lain,
penilaian efektivitas suatu organisasi harus memperhitungkan baik pencapaian sasaran
maupun kemampuan organisasi dalam mempertahankan diri dalam mencapai tujuan
tersebut. Efektivitas pemasaran dapat diartikan sebagai sejauh mana suatu perusahaan
mencapai tujuan yang telah disepakati atau ditetapkan sebelumnya. Dalam praktiknya,
efektivitas pemasaran dapat diukur dengan menggunakan berbagai indikator, seperti respon
pelanggan, optimalisasi pengalaman pelanggan, jumlah prospek atau pelanggan potensial,
peningkatan penjualan, tingkat retensi pelanggan dan penggunaan teknologi Al. Untuk
meningkatkan efektivitas pemasaran, perusahaan harus menganalisis tujuan pemasaran,
menetapkan metrik yang tepat, dan menganalisis tren pasar dan persaingan. Teknologi Al
digunakan untuk menganalisis lebih lanjut data pelanggan, memprediksi tren pasar, dan
mengoptimalkan kampanye pemasaran secara real time. Secara keseluruhan, efektivitas
pemasaran merupakan aspek penting dari strategi bisnis yang memungkinkan perusahaan
mencapai tujuan mereka dengan cara yang paling efektif dan efisien. Dengan memahami
dan mengukur efektivitas pemasaran, perusahaan dapat mengambil keputusan yang lebih
baik mengenai strategi pemasarannya dan mencapai hasil yang optimal.

Teori hierarki efektivitas pertama kali dikemukakan oleh Gray A. Steiner dan Robert
J. Lavidge pada tahun 1961 dalam artikel mereka “A Model for Predictive Measures of
Advertising Effectiveness” dan menjelaskan bagaimana iklan mempengaruhi perilaku
pembelian konsumen terhadap suatu produk atau jasa. Teori ini mengidentifikasi tahapan-
tahapan yang dilalui seseorang selama proses pembelian dan disebut model AIDA
(Attention, Interest, Desire, Action). Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action)
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sesuai dengan teori pemasaran AIDA. Strategi live streaming dan konten video promosi di

TikTok dapat dianalisis berdasarkan langkah-langkah ini.

1. Attention (Perhatian): Live streaming dan konten video promosi di TikTok dapat
menarik perhatian konsumen dengan konten yang menarik, unik, dan berpikiran kreatif.
Pembuat iklan harus mampu menciptakan stimulus yang cukup kuat sehingga konsumen
sadar akan keberadaan produk atau layanan yang diiklankan.

2. Interest (Ketertarikan): Setelah berhasil menarik perhatian, langkah selanjutnya adalah
membangun ketertarikan konsumen terhadap produk atau layanan. Tahap ini melibatkan
penyediaan informasi yang menarik dan relevan tentang produk, yang dapat memicu
minat konsumen untuk mengetahui lebih lanjut. Konten video promosi dapat menjadi
alat untuk membangkitkan minat konsumen dengan berbagai teknik seperti memperjelas
manfaat produk, menunjukkan solusi untuk kebutuhan atau masalah yang dihadapi
konsumen, dan memperingatkan konsumen tentang keberadaan produk atau layanan.

3. Desire (Hasrat): Tahap berikutnya adalah menciptakan keinginan atau hasrat pada
konsumen untuk memiliki atau menggunakan produk atau layanan yang ditawarkan. Ini
dilakukan dengan menyoroti manfaat produk secara persuasif dan menawarkan solusi
atas kebutuhan atau masalah yang dihadapi konsumen. Konten video promosi dapat
memperjelas manfaat produk atau layanan, menunjukkan bagaimana produk atau
layanan dapat membantu konsumen dalam kehidupan sehari-hari, dan memperingatkan
konsumen tentang keberadaan produk atau layanan.

4. Action (Tindakan): Tahap terakhir adalah tindakan, di mana konsumen melakukan
pembelian produk atau layanan yang ditawarkan. Ini merupakan pencapaian utama dari
sebuah kampanye periklanan, di mana konsumen mengambil langkah nyata untuk
memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka. Konten video promosi dapat membantu
konsumen dalam melakukan tindakan dengan menyediakan informasi yang relevan,
memperjelas langkah-langkah pembelian, dan menawarkan solusi yang mudah untuk
konsumen dalam melakukan pembelian.

METODE

Dalam penelitian kualitatif deskriptif mengenai efektivitas strategi pemasaran
skincare The Originote antara live streaming dan konten video promosi di TikTok,
pendekatan yang menyeluruh sangatlah penting. Pertama, pengamatan langsung akan
memungkinkan para peneliti untuk melihat bagaimana konsumen berinteraksi dengan kedua
jenis konten tersebut, termasuk respons mereka dan tindakan yang diambil setelah menonton
konten. Wawancara mendalam dengan konsumen juga akan memberikan wawasan tentang
pandangan dan pengalaman mereka terhadap strategi pemasaran yang sedang diteliti.
Analisis konten dari kedua strategi pemasaran juga penting untuk memahami ciri-ciri,
pesan, dan kualitas visual dari konten tersebut. Dengan menggabungkan ketiga pendekatan
ini, penelitian ini akan memberikan pemahaman yang menyeluruh tentang efektivitas
strategi pemasaran skincare The Originote di platform live streaming dan TikTok.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Efektivitas Strategi Pemasaran Skincare The Originote Antara Live streaming dan Konten
Video Promosi di TikTok

Originote merupakan brand kosmetik dan skincare yang menawarkan beragam produk
kecantikan termasuk produk perawatan kulit, makeup, dan wajah. Produk The Originote dapat
ditemukan di berbagai platform online. Salah satu strategi pemasaran The Originote adalah live
streaming dan konten video promosi di aplikasi TikTok. Pada bagian ini, kita akan membahas
efektivitas strategi pemasaran tersebut dan dampaknya terhadap penjualan The Originote.

Live streaming merupakan fitur di TikTok yang memungkinkan pengguna menyiarkan konten
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langsung ke pengguna lain. Strategi pemasaran The Originote menggunakan streaming langsung

untuk mengundang pengguna berpartisipasi dalam sesi belanja online yang diselenggarakan oleh

merek tersebut. Selama sesi langsung ini, pengguna dapat melihat, mempelajari lebih lanjut, dan
memesan produk perawatan kulit The Originote langsung dari platform.

Konten video promosi di TikTok adalah alat promosi yang memungkinkan pengguna
meningkatkan visibilitas video mereka, menarik lebih banyak orang ke situs web mereka, dan
meningkatkan peluang mereka untuk memperoleh pelanggan. Video bersponsor ditampilkan sebagai
iklan selama masa promosi dan pengguna dapat melihat informasi dasar seperti jumlah penayangan,
suka, komentar, pembagian, dan jumlah orang yang mengunjungi tautan di situs web mereka.

Dalam teori pemasaran dan periklanan, model AIDA memberikan landasan penting untuk
memahami bagaimana konsumen berinteraksi dengan iklan, live streaming atau promosi produk.
Penerapan teori AIDA dalam konteks strategi pemasaran perawatan kulit The Originote melalui live
streaming dan konten video promosi di TikTok seperti berikut:

1. Attention (Perhatian): Dalam konteks The Originote, live streaming di TikTok berperan penting
dalam menarik perhatian konsumen. Originote dapat memastikan pesannya sampai ke pengguna
TikTok dan menggugah minat mereka terhadap produk perawatan kulit dengan mengadakan
sesi langsung yang menarik, misalnya dengan informasi atau konten yang menarik. Konten
video promosi juga dapat menarik perhatian besar dari target audiensnya, yang mana
penggunaTikTok dapat dengan bebas mengakses dan menontonnya tanpa interaksi langsung
dengan pemegang akun.

2. Interest (Ketertarikan): Selama siaran langsung, Originote dapat memberikan informasi rinci
tentang manfaat produknya, memberikan rekomendasi perawatan kulit, dan menampilkan hasil
produk aktual untuk merangsang minat konsumen terhadap produk atau layanan. Konten video
promosi juga dapat membantu meningkatkan minat pengguna terhadap produk The Originote,
seperti tutorial penggunaan produk, pemulihan, atau demonstrasi konten dan manfaat produk,
yang juga dapat diakses dan dinavigasi secara bebas oleh pengguna TikTok.

3. Desire (Hasrat): Dengan menonjolkan keunggulan produk secara menarik dan menawarkan
penawaran atau diskon khusus selama sesi live streaming, Originote dapat menciptakan
keinginan di kalangan konsumen untuk mencoba produknya. Konten video promosi juga dapat
memberikan insentif kepada pengguna untuk memiliki produk The Originote dengan
mendorong mereka menonton konten video promosi di TikTok.

4. Action (Tindakan): Streaming langsung dan konten video promosi dapat membantu
meningkatkan konversi penjualan dengan meningkatkan niat membeli konsumen dan
mendorong mereka untuk membeli langsung dari The Originote.

Saat menerapkan teori AIDA, penting untuk memastikan bahwa setiap langkah didukung oleh
strategi dan taktik yang sesuai dengan karakteristik platform dan preferensi audiens sasaran. Dengan
memahami sepenuhnya bagaimana konsumen berinteraksi dengan konten dan promosi di TikTok,
Originote dapat meningkatkan efektivitas strategi pemasarannya dan memaksimalkan konversi
perhatian menjadi tindakan pembelian.

Pemegang akun produk Originote dapat menggunakan rekaman atau pemutaran ulang di akhir
streaming langsung untuk memastikan bahwa mereka yang tidak dapat hadir secara langsung masih
dapat melihat konten dan penawaran yang tersedia, sehingga memberi mereka peluang tambahan
untuk terlibat dengan konten yang diposting untuk menangani dan mendapatkan keuntungan dari
promosi penawaran. Konten yang menjadi viral di TikTok memiliki keuntungan karena dapat
menjangkau banyak orang dengan cepat dan mendapatkan visibilitas yang luas.

Dengan menggunakan platform ini, pemegang akun produk Originote dapat dengan mudah
menjangkau khalayak yang lebih luas dan berkomunikasi tentang penawaran atau diskon khusus
dengan cepat dan efektif. Konten yang menarik dan kreatif dapat menyebar secara viral sehingga
menjadi alat yang ampuh untuk meningkatkan kesadaran merek dan menarik lebih banyak orang
terhadap produk atau jasa yang diiklankan. Hal ini memungkinkan pemegang akun produk Originote
untuk memaksimalkan efektivitas promosi mereka dan menjangkau audiens target mereka dengan
lebih efektif.

183



KESIMPULAN

Sebagai platform media sosial yang memungkinkan pengguna membuat dan berbagi
video pendek, TikTok telah menjadi alat yang ampuh dalam strategi pemasaran, terutama
untuk merek seperti The Originote, yang menawarkan produk perawatan kulit dan
kecantikan. Konten video promosi dan strategi pemasaran live streaming Originote di
TikTok memanfaatkan modelAIDA (Attention, Interest, Desire, Decision, Action) untuk
meningkatkan efektivitas dengan menarik, melibatkan, dan mendorong konsumen untuk
berinteraksi dengan produknya. ModelAIDA memberikan dasar untuk memahami
bagaimana konsumen berinteraksi dengan iklan atau promosi produk. Live streaming di
TikTok memungkinkan The Originote menarik perhatian konsumen dengan menyediakan
konten yang menarik dan interaktif serta konten video promosi dapat meningkatkan minat
pengguna terhadap produk Originote dengan menampilkan tutorial penggunaan produk,
pemulihan dan demonstrasi konten dan manfaat produk. Berdasarkan penelitian ini live
streaming dan konten video promosi di TikTok meningkatkan efektivitas strategi
pemasaran. Dengan platform TikTok, The Originote dapat dengan mudah menjangkau
khalayak yang lebih luas dan mengkomunikasikan penawaran atau diskon khusus didengan
cepat dan efektif.
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