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Abstrak:

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi optimalisasi
pelanggan berbasis ekonomi perilaku dalam meningkatkan omzet
penjualan kosmetik di Salyta Store. Pendekatan ekonomi perilaku dipilih
untuk mengkaji bagaimana faktor psikologis dan sosial mempengaruhi
keputusan pembelian konsumen dalam konteks produk kosmetik.
Metode yang digunakan adalah kualitatif deskriptif dengan teknik
wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi terhadap aktivitas
pemasaran dan interaksi pelanggan. Hasil penelitian mengungkap bahwa
strategi seperti diskon berbatas waktu, testimoni pelanggan, kemasan
visual menarik, dan promosi digital terbukti efektif karena memanfaatkan
prinsip-prinsip psikologi konsumen seperti efek kelangkaan, framing, dan
bukti sosial. Studi ini tidak hanya mendeskripsikan praktik pemasaran,
tetapi juga menunjukkan bahwa respons emosional konsumen terhadap
persepsi eksklusivitas dan kredibilitas sosial menjadi faktor penentu
dalam keputusan pembelian. Kontribusi konseptual utama dari penelitian
ini terletak pada penegasan bahwa integrasi antara stimulus visual, sosial,
dan temporal dalam promosi mampu memodifikasi heuristik konsumen,
yang sering kali bekerja di luar kesadaran rasional. Implikasi teoretisnya,
pendekatan ekonomi perilaku dapat digunakan sebagai kerangka strategis
dalam merancang kampanye pemasaran berbasis pengalaman konsumen
dan bukan sekadar harga atau produk. Simpulan dari penelitian ini
menunjukkan bahwa pemahaman terhadap perilaku konsumen secara
psikologis mampu mendorong perancangan strategi pemasaran yang
lebih tepat sasaran. Dengan menerapkan pendekatan berbasis ekonomi
perilaku, Salyta Store dapat meningkatkan loyalitas pelanggan dan secara
signifikan mendorong pertumbuhan omzet penjualan.

Kata kunci: Ekonomi Perilaku, Omzet Penjualan, Optimalisasi Pelanggan,
Strategi Pemasaran
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PENDAHULUAN
Pada bisnis, adanya sebuah persaingan yang terjadi memberikan tuntutan agar dapat

mengoptimalkan dan memaksimalkan potensi sebaik-baiknya supaya bisa tetap bertahan
dan dapat bersaing dengan pesaing yang lainnya. Dengan adanya perkembangan pada
industry 4.0 yang bisa menjadi pengimbang dengan kemajuan teknologi informasi tersebut
pada dunia bisnis ini menurut Rofi'ah, (2019) menjadikan para pengusaha mempunyai
sebuah inovasi dan usaha yang terbaru untuk meningkatkan usaha mereka, begitu pula
dengan konsumen atau pelanggan. Saat ini konsumen atau pelanggan lebih selektif pada
saat melakukan pemilihan serta penggunaan produk maupun jasa yang sering ditawarkan
oleh para pelaku usaha. Pada sebuah usaha, pelanggan ialah faktor penting yang berkaitan
dengan kemajuan serta perkembangan sebuah usaha ataupun bisnis. (Halim et al., 2021;
Pratama & Mubhlisin, 2023)

Pelaku usaha sangat perlu untuk bisa melakukan pengukuran terhadap permintaan yang
diharapkan oleh pelanggan yang cocok dengan komponen serta penyusunan sebuah produk
yang diinginkan oleh pelanggan agar pelaku usaha dapat memenuhi permintaan yang juga
sesuai dengan harapan konsumen (Mulyani, Hayati, & Sari, 2021). Maka dari itu, sangat
penting melakukan analisis secara lanjut serta mendasar dari setiap pelanggan dengan
berkaitan dari sebuah kritik dan saran yang diberikan oleh pelanggan terkait dengan produk
yang sudah dihasilkan oleh produsen supaya mempunyai nilai kualitas yang baik dari sisi
pandang pelanggan.

Pelaku usaha menurut Pratama, Subroto, & Sakti, (2024) perlu mempunyai sebuah
perencanaan serta sebuah strategi yang cocok dalam memberikan pengaruh pada
keputusan konsumen. Hal ini ditujukan agar adanya strategi pemasaran dalam menunjang
keterampilan membaca kebutuhan pelanggan. Sehingga, optimalisasi omzet dapat dicapai
melalui upaya marketing dalam mengarahkan pelanggan memutuskan untuk tetap
menggunakan produk tersebut (Allaby, Macdonald, & Turner, 2021; Kristiyanti & Rahmasari,
2017).

Salyta Store merupakan sebuah usaha yang bergerak di bidang kosmetik dan
semacamnya. Salyta Store ini sejak tahun 2016, usaha ini menyediakan bermacam-macam
jenis kosmetik, bodycare serta skincare yang dapat digunakan baik untuk perempuan

ataupun laki-laki. Pada proses pemasaran di Salyta Store biasanya dilakukan dengan cara

28


http://jurnal.ikipwidyadarmasurabaya.ac.id/index.php/jedarr

Journal of Education and Research (JEDARR) e-ISSN 2830-7798
http://jurnal.ikipwidyadarmasurabaya.ac.id/index.php/jedarr p-1SSN 2962-2794
Vol. 4 No 1 Juni 2025

offline melalui store offline di Sampang, Madura atau melalui reseller dan terkadang
mengikuti event. Untuk pemasaran secara online melalui sosial media seperti WhatsApp,
Tiktok, dan Shopee.

Namun dengan strategi pemasaran yang bagus dan minat pelanggan yang tinggi ini tidak
dapat meningkatkan omzet penjualan Salyta Store setiap tahunnya. Berikut ini data yang

menunjukkan omzet dari tahun 2017 hingga tahun 2023.
Tabel 1. Rekapitulasi Omzet Salyta Store Tahun 2017-2023

Tahun Hasil Penjualan Perbulan Hasil Penjualan Pertahun
2017 Rp. 15.000.000 Rp. 180.000.000
2018 Rp. 20.000.000 Rp. 240.000.000
2019 Rp. 20.000.000 Rp. 240.000.000
2020 Rp. 25.000.000 Rp. 300.000.000
2021 Rp. 25.000.000 Rp. 300.000.000
2022 Rp. 25.000.000 Rp. 300.000.000
2023 Rp. 25.000.000 Rp. 300.000.000

Sumber: Dokumentasi Laporan Keuangan Salyta Store, (2024)

Adanya pemasaran yang bagus dan minat pelanggan yang tinggi ini tidak dapat
meningkatkan omzet penjualan Salyta Store setiap tahunnya. Omzet yang didapatkan pada
tujuh tahun terakhir ini ialah tahun 2017 sebesar Rp. 180.000.000, kemudian di tahun 2018-
2019 meningkat menjadi Rp. 240.000.000, selanjutnya dari tahun 2020 hingga tahun 2023
stabil dengan sebesar Rp. 300.000.000 dari hasil penjualan pertahun. Pendapatan perbulan
maupun pertahun dari penjualan Salyta Store ini cenderung stabil dan sulit mengalami
peningkatan. Berdasarkan dari hasil studi pendahuluan, omzet Salyta Store ada pada kondisi
stagnan ini karena pengoptimalan dalam pelayanan pelanggan cenderung monoton dan
strategi pemasaran yang digunakan untuk mencapai target omzet yang digunakan selama
ini hanya mengikuti tren.

Supaya omzet tetap stabil dan terus meningkat menurut Nurasri, Lestari, & Sonhaji,
(2022) maka perlu memperhatikan pemilihan strategi dalam mengoptimalkan pelanggan
secara tepat. Sebab dengan adanya pengoptimalan pelanggan, penjual akan dapat
meningkatkan daya tarik dan minat pelanggan baru untuk membeli produk di Salyta Store.

Maka dari itu dengan adanya hal ini, peneliti dalam rangka sebagai upaya untuk menganalisis
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strategi yang tepat dalam mengoptimalkan pelanggan agar omzet penjualan semakin
meningkat. Peneliti menduga salyta strore ini belum opimal dalam menggunakan beberapa
strategi pemasaran yang saat ini banyak sekali digunakan oleh pengusaha lainnya seperti
contoh dengan melakukan live streaming 24 jam non-stop di e-commerce, dan melakukan
endorsement kepada influencer-influencer yang terkenal. Hal ini yang nantinya dapat
memberikan peningkatan pada kenaikan omzet penjualan di Toko Kosmetik Salyta Store.

Studi oleh Adkisson (2008), menekankan pentingnya nudging dalam memengaruhi
keputusan konsumen, namun aplikasinya dalam praktik pemasaran UMKM di Indonesia
masih belum dikaji secara komprehensif. Di sisi lain, penelitian oleh Ali, Magsood, & Janjua,
(2025) menunjukkan bahwa penerapan prinsip seperti scarcity effect dan social proof dapat
meningkatkan konversi penjualan di platform digital, namun kajian tersebut belum
mengaitkannya dengan dinamika pemasaran berbasis komunitas dan preferensi lokal di
sektor kosmetik. Selain itu, literatur di Indonesia umumnya masih terbatas pada kajian
pemasaran konvensional seperti bauran pemasaran atau loyalitas pelanggan tanpa
membedah bias kognitif dan afektif konsumen secara sistematis (Pratama & Mubhlisin, 2023).

Fenomena omzet yang hanya bisa meningkat dua kali dalam selama tujuh tahun dan
posisi stagnan di empat tahun terakhir mengindikasikan adanya kepuasan pelanggan yang
tidak berkembang. Hal ini termasuk pada urgensi penelitian ini jika tidak segera dilakukan
strategi optimalisasi pelanggan, maka kecenderungan omzet akan turun di tahun ke delapan
mungkin bisa terjadi. Berlandaskan adanya penjelasan dan permasalah diatas maka Peneliti
tertarik untuk melakukan penelitian dengan mengambil judul Strategi Optimalisasi
Pelanggan Dalam Meningkatkan Omzet Penjualan di Salyta Store. Studi ini ditujukan untuk
memunculkan kontribusi praktis dalam integrasi psikologi konsumen dalam strategi
pemasaran UMKM dan menawarkan model aplikatif bagi pelaku usaha dalam merancang
intervensi yang lebih efektif dan kontekstual.
Strategi Optimalisasi Pelanggan

Strategi optimalisasi pelanggan merupakan pendekatan sistematis yang bertujuan untuk
meningkatkan loyalitas, kepuasan, dan nilai transaksi pelanggan melalui pemahaman
mendalam terhadap perilaku konsumen (Hardi et al., 2022; Saleh & Said, 2019). Dalam
konteks UMKM kosmetik menurut Sarfiah, Atmaja, & Verawati, (2019) strategi ini tidak

hanya berkutat pada kualitas produk atau harga tetapi juga melibatkan manipulasi persepsi
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dan pengalaman pelanggan. Pendekatan ekonomi perilaku memperkaya strategi ini dengan
konsep-konsep seperti loss aversion, vyaitu kecenderungan konsumen lebih kuat
menghindari kerugian daripada mengejar keuntungan (Nuryadi et al., 2023; Zikri, 2024).
UMKM kosmetik dapat memanfaatkan prinsip ini melalui promosi berbatas waktu atau
paket bundling yang menekankan potensi “kehilangan kesempatan” jika tidak segera
membeli. Selain itu menurut Purnomo, (2019) social proof menjadi sangat relevan dalam
era digital saat testimoni pelanggan, ulasan, dan endorsement dari influencer dapat
meningkatkan kredibilitas dan membentuk keputusan pembelian berbasis konformitas
sosial. Hal ini didukung oleh temuan Andriansyah, Subroto, & Sakti, (2025) yang
menunjukkan pentingnya transformasi digital dalam menjaga kelangsungan dan adaptasi
UMKM selama dan pasca pandemi. Fenomena pergeseran dari pasar tradisional ke modern
sebagaimana dikaji oleh Andriansyah et al (2021) juga menunjukkan bahwa adaptasi
perilaku konsumen merupakan elemen penting dalam strategi pertumbuhan bisnis. Strategi
scarcity effect menurut Hernawati, (2019) juga penting ketika konsumen merespons positif
terhadap persepsi kelangkaan, seperti stok terbatas atau produk edisi eksklusif, yang dapat
menciptakan urgensi dan mempercepat keputusan beli. Terakhir, framing berperan besar
dalam memengaruhi cara pelanggan menilai manfaat kemasan yang estetis dan penawaran
harga yang dikemas sebagai “hemat besar” lebih efektif dibanding sekadar diskon angka
(Sterie, Massie, & Soepono, 2019). Berdasar dalam landasan teori tersebut, integrasi prinsip-
prinsip optimalisasi pelanggan dalam UMKM kosmetik Salyta Store tidak hanya mampu
meningkatkan omzet, tetapi juga membangun relasi emosional yang kuat dengan
konsumennya yang menjadi modal penting dalam pasar yang kompetitif dan berbasis
persepsi.
Ekonomi Perilaku

Dalam konteks UMKM kosmetik, ekonomi perilaku menunjang pemahaman terhadap
bias kognitif konsumen menjadi penting karena keputusan pembelian sering kali
dipengaruhi oleh persepsi nilai, emosi, dan pengaruh sosial, bukan semata-mata oleh
kualitas atau harga produk. Salah satu teori kunci adalah loss aversion menurut Bleichrodt,
Pinto, & Wakker, (2001) yang menjelaskan bahwa konsumen lebih sensitif terhadap potensi
kerugian dibandingkan keuntungan setara. Social proof juga sangat relevan di era digital, di

mana konsumen cenderung mempercayai pilihan yang didukung oleh orang lain (Ary, Jacobs,
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Sorensen, & Razavieh, 2019). Testimoni pelanggan, rating produk, atau endorsement dari
figur publik menjadi alat penting untuk membentuk persepsi kepercayaan dan
mempercepat konversi. Sementara itu penjelasan Kautonen, Gelderen, & Fink, (2013)
tentang scarcity effect menunjukkan bahwa kelangkaan meningkatkan persepsi nilai suatu
produk. Strategi ini dapat diterapkan UMKM kosmetik dengan merilis produk edisi terbatas
atau stok terbatas. Hal ini didukung oleh teori framing menurut Tetzlaff et al., (2021)
menyoroti pentingnya cara penyampaian informasi untuk lebih menarik secara psikologis
dibandingkan penjelasan teknis bahan aktifnya. Integrasi prinsip-prinsip ekonomi perilaku
ini memungkinkan UMKM kosmetik untuk merancang strategi pemasaran yang lebih adaptif,
kontekstual, dan efektif dalam membentuk perilaku konsumen secara emosional dan
kognitif.
Omzet Penjualan

peningkatan omzet tidak hanya ditentukan oleh volume penjualan, tetapi juga oleh
kemampuan pelaku usaha dalam menciptakan nilai tambah dan meningkatkan loyalitas
pelanggan (Kotler & Keller, 2016). Bagi UMKM di sektor kosmetik, yang beroperasi dalam
pasar dengan karakteristik emosional dan berbasis persepsi, strategi peningkatan omzet
harus mempertimbangkan aspek psikologis konsumen. Konsep nilai persepsi (perceived
value) menjadi kunci, di mana konsumen bersedia membayar lebih tinggi atau membeli
berulang kali jika produk dianggap mampu memenuhi kebutuhan emosional dan estetika
mereka. Selain itu, teori customer lifetime value menekankan bahwa mempertahankan
pelanggan lama jauh lebih menguntungkan daripada sekadar menarik pelanggan baru,
sehingga strategi retensi seperti program loyalitas, upselling, atau pengemasan ulang
produk bisa berkontribusi langsung terhadap omzet berkelanjutan. Dalam konteks UMKM
kosmetik seperti Salyta Store, omzet juga dipengaruhi oleh kemampuan mengelola channel
distribusi (offline dan online), fleksibilitas harga, dan efektivitas promosi digital. Dengan
mengombinasikan strategi pemasaran berbasis pengalaman pelanggan dan pendekatan
ekonomi perilaku, UMKM dapat mendorong peningkatan omzet tidak hanya secara

kuantitatif, tetapi juga secara strategis dan berkelanjutan.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini memakai jenis penelitian kualitatif dengan pendekatan deskriptif. Menurut
Sugiyono, (Sugiyono, 2012) memberikan penjelasan bahwa penelitian kualitatif deskriptif
yakni suatu metode dalam melakukan penelitian yang digunakan untuk melakukan
penelitian terhadap suatu keadaan objek yang alamiah guna melakukan pembelajaran
terhadap suatu perihal secara optimal dan maksimal yang mempunyai tujuan dalam
melaksanakan penggambaran. Triangulasi data digunakan sebagai teknik analisis untuk
meningkatkan validitas dan kredibilitas temuan. Triangulasi dilakukan dengan
membandingkan dan mengkonfirmasi data yang diperoleh dari berbagai sumber, teknik,

atau waktu yang berbeda.

Pengumpulan Data ‘
S
l Penyajian Data
y N A
Reduksi Data —

A

\ 4

v

Penyajian Data

Gambar 1. Proyeksi Alur Triangulasi Data
Sumber: (Arifin, Pratama, & Utomo, 2023)

Dalam konteks penelitian ini, triangulasi data dilakukan dengan mengumpulkan
informasi dari wawancara mendalam dengan pemilik dan karyawan Saltya Store, observasi
langsung terhadap perilaku pelanggan di toko, serta dokumentasi penjualan dan strategi
promosi yang diterapkan. Melalui pendekatan ini, peneliti dapat memastikan bahwa
interpretasi terhadap fenomena yang dikaji yakni strategi optimalisasi pelanggan berbasis
ekonomi perilaku benar-benar mencerminkan realitas yang terjadi di lapangan, serta tidak
bias oleh satu sumber data saja. Triangulasi membantu memperkuat keabsahan analisis,
terutama dalam memahami kompleksitas perilaku konsumen yang sering dipengaruhi oleh
berbagai faktor kontekstual (Pratama, Sakti, & Subroto, 2024).

Penelitian ini menggunakan data dari hasil wawancara, observasi dan dokumentasi.

Wawancara dilakukan secara terstruktur dengan menyusun daftar pertanyaan yang diajukan
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kepada informan kunci yaitu: pemilik Salyta Store, karyawan divisi marketing, dan pelanggan
repeat order. Informan tersebut dipilih secara purposif karena dianggap memiliki
pengetahuan dan pengalaman langsung yang relevan dengan strategi pemasaran dan
interaksi pelanggan. Observasi dilakukan secara langsung di lokasi Salyta Store untuk
mengamati aktivitas promosi, perilaku pelanggan, serta dinamika pelayanan yang
berlangsung dalam praktik sehari-hari. Selain itu, dokumentasi digunakan untuk
mengumpulkan data sekunder berupa arsip penjualan, laporan keuangan, catatan strategi
promosi, dan visualisasi produk, guna memperkuat bukti empiris dari hasil wawancara dan
observasi. Untuk meningkatkan validitas data, peneliti menerapkan teknik triangulasi, yaitu
dengan membandingkan dan mengonfirmasi temuan dari ketiga sumber data tersebut agar
memperoleh pemahaman yang lebih utuh, objektif, dan dapat dipercaya (Putri & Pratama,
2024).

Penelitian ini dilakukan di di Toko Kosmetik Salyta store dilakukan mulai bulan
September 2024 hingga bulan November 2024. Penelitian ini memakai data primer yang
dihasilkan dari hasil wawancara yang dilaksanakan secara langsung dilapangan maupun
lokasi penelitian. Temuan yang didapatkan akan divalidasi oleh peneliti melalui dengan

melihat keterkaitan antara observasi serta dokumentasi yang tersedia di lapangan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian
Reduksi Data

Dalam tahap penelitian ini melakukan pengumpulan data atau informasi yang penting
yang berkaitan dengan strategi optimalisasi pelanggan untuk meningkatkan omzet
penjualan di Salyta Store. Pengkategorian dalam melakukan reduksi data menurut Nuryadi,
Pratama, & Arifin, (2024) yakni melaksanakan pengumpulan data pada informasi yang
berkaitan dengan permasalahan dalam melakukan penelitian, berikutnya data yang
diklasifikasikan sesuai dengan kategori yang ditentukan. Hasil dari pengumpulan data
observasi dan wawancara ini secara mendalam yang diperoleh yakni yang dikelompokkan
sesuai dengan siapa yang memberi sebuah informasi atau data itu, pada hal ini yakni pemilik

toko kosmetik Salyta Store.
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Informan 1:
Pemilik Salyta Store

Informan 2:

Wawancara Karyawan Divisi
Marketing

A

Data

Informan 3:
Pelanggan
Repeat Order

Gambar 2. Pola Reduksi Data Salyta Store

Hasil dari reduksi data dari penelitian ini diperoleh dari wawancara yang dilakukan oleh
pemilik toko kosmetik Salyta Store. Inti wawancara menanyakan terkait dengan strategi
mengoptimalisasikan pelanggan dan promosi yang dilakukan oleh pemilik Salyta Store agar
dapat memperluas usahanya. Kemudian melakukan observasi secara langsung untuk
melihat secara langsung kondisi dan keadaan di tempat penelitian. Setelah wawancara dan
observasi selanjutnya melaksanakan dokumentasi untuk mencatat dan mengambil
informasi penting yang nantinya dapat digunakan untuk keperluan penelitian.

Penydjian Data

Didasari dari rumusan masalah serta tujuan penelitian yang telah dipaparkan peneliti
yakni terkait dengan strategi optimalisasi pelanggan yang digunakan dalam meningkatkan
omzet penjualan di Salyta Store. Peneliti melaksanakan penelitian ini dengan menerapkan
pengumpulan data yaitu observasi, wawancara serta dokumentasi guna mendapatkan

informasi dan data yang dibutuhkan untuk melaksanakan penelitian (Munawar, 2016).

Wawancara |<——| Dokumen atau Arsip

Data

Aktivitas atau Perilaku

Ob i |
servasi Subjek

Gambar 3. Pola Penyajian Data Salyta Store
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Penyajian data diperoleh dari tiga sumber utama, yaitu wawancara mendalam dengan
pemilik, karyawan divisi marketing dan pelanggan repeat order Saltya Store. Hasil simpulan
wawancara dari masing-masing informan akan divalidasi pada observasi langsung terhadap
perilaku konsumen di lokasi penjualan, serta dokumentasi strategi promosi dan data
penjualan kosmetik. Ketiga sumber data tersebut dianalisis secara bersamaan untuk melihat
pola konsisten mengenai bagaimana strategi berbasis ekonomi perilaku seperti pemberian
diskon terbatas waktu, penempatan produk yang menarik secara visual, dan penggunaan
testimoni pelanggan berkontribusi terhadap peningkatan minat beli dan loyalitas konsumen.
Hasil triangulasi menunjukkan adanya kesesuaian antara persepsi internal pelaku usaha,
respons nyata konsumen, dan bukti data penjualan, yang secara kolektif mendukung bahwa
strategi optimalisasi pelanggan yang memanfaatkan prinsip-prinsip ekonomi perilaku
mampu meningkatkan omzet penjualan di Saltya Store.

Penarikan Kesimpulan

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan peneliti dengan menerapkan pengumpulan
data wawancara serta observasi, penarikan simpulan yang bisa didapatkan beberapa hasil
antara lain Salyta Store didirikan oleh Ibu Sri Hartati pada tahun 2016, bermula dari bisnis
reseller dan keuntungan yang diperoleh digunakan sebagai modal untuk mendirikan toko,
hingga omzet usaha terus mengalami peningkatan; Kendala utama usaha ini terletak pada
persaingan dan strategi pemasaran. Untuk mengatasinya, pemilik menciptakan produk
kecantikan yang unik, menjaga kualitas, membangun kepercayaan pelanggan, mengikuti
tren, berpikir kreatif, serta memperluas jaringan dan mengelola keuangan dengan baik;
Strategi pemasaran dilakukan secara offline dan online melalui berbagai marketplace. Upaya
yang ditempuh meliputi pemilihan lokasi strategis, menjaga hubungan baik dengan
pelanggan, serta menyediakan promo dan hadiah menarik. Di platform seperti TikTok Shop
dan Shopee, Salyta Store memanfaatkan fitur digital marketing dengan membuat konten
video; jenis promosi yang digunakan mencakup endorsement, seminar, promosi langsung ke
masyarakat, serta pemanfaatan teknologi digital sebagai sarana utama pemasaran; dan
pengetahuan dasar yang dibutuhkan karyawan adalah pemahaman produk. Karyawan toko
dinilai cukup baik dalam pelayanan dan pengelolaan operasional, namun bagian penjualan
online masih kurang optimal karena belum mengikuti perkembangan teknologi secara

maksimal.
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Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang diterapkan oleh Salyta
Store secara tidak langsung telah memanfaatkan sejumlah prinsip dalam ekonomi perilaku
untuk memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Peneliti juga menemukan
penggunaan promo terbatas waktu dan diskon musiman mencerminkan penerapan prinsip
loss aversion, di mana konsumen terdorong untuk segera membeli karena takut kehilangan
kesempatan. Strategi ini menciptakan tekanan psikologis yang efektif dalam mempercepat
pengambilan keputusan. (Yunus, 2016)

Selain itu, penempatan testimoni pelanggan dan endorsement oleh influencer lokal
menunjukkan pemanfaatan social proof, yang menguatkan persepsi bahwa produk yang
digunakan orang lain lebih dapat dipercaya dan layak untuk dicoba. Temuan juga
menunjukkan bahwa visualisasi kemasan produk dan penyusunan harga yang menarik
(misalnya "hemat 30%" dibanding "diskon Rp15.000") memperlihatkan efek framing, di
mana cara informasi disampaikan dapat mengubah persepsi konsumen terhadap nilai
produk. Di sisi lain, penawaran produk dalam jumlah terbatas atau bundling eksklusif
memperkuat scarcity effect, yang mendorong rasa urgensi untuk membeli karena
keterbatasan stok menciptakan ilusi nilai yang lebih tinggi. Dari perspektif ekonomi perilaku,
strategi-strategi ini tidak hanya berdampak pada peningkatan minat beli, tetapi juga
membentuk loyalitas emosional pelanggan terhadap merek. Dengan demikian, integrasi
pendekatan psikologis dalam strategi pemasaran Salyta Store memberikan kontribusi
penting dalam menjelaskan stagnasi maupun peningkatan omzet secara lebih komprehensif
daripada pendekatan rasional semata.

Cara lain melakukan pengoptimalan terhadap pelanggan guna meningkatkan omzet
penjualan dengan memanfaatkan perkembangan teknologi untuk memberikan kemudahan
kepada pelanggannya dalam membeli produk yang dijual Salyta Store. Hal ini didukung
dengan temuan penelitian Ariyani, Darim, Megasari, Siswanto, & Pratama (2022) secara
offline yakni dengan memudahkan pelanggan dalam pembelian produk di offline store
dengan menyediakan delivery order atau pembelian melalui ojek online. Cara memudahkan
pelanggan dalam membeli produk yang dijual secara online oleh salyta store yakni dengan
adanya pemasaran secara online dengan menggunakan marketplace shopee dan tiktokshop

yang dapat meningkatkan penjualan online. Strategi digital marketing salyta store selaras
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dengan Raharja, Kostini, Muhyi, & Rivani (2019) yaitu tidak hanya melalui marketplace
shopee dan tiktokshop saja melainkan melalui social media Instagram dan WhatsApp.
Berikut bagan novelty yang bisa dilihat dari hasil penelitian ini untuk melihat

keterbaruan dalam penelitian ini.

Pemilik

Salyta Store

Marketing
Online

A R 30,000 00X
. Strategi Omset 1 | Apumaes
Marketing — Optimalisasi |- septermber + R 3
A Meningkat J b o . 34
Omset et
4 Marketing
Offline
\d
SOM >

Karyawan

Gambar 4. Bagan Novelty Penelitian

Dari upaya-upaya yang telah dilakukan oleh Salyta Store dalam mengoptimalisasikan
pelanggan untuk meningkatkan omzet ini didapatkan strategi optimalisasi peningkatan
omzet yang sesuai dan cocok untuk terus diterapkan yakni:

1. Peningkatan layanan dengan upaya salyta store dalam meningkatkan kepuasan
pelanggan secara offline dengan cara memberikan tester-tester gratis, memudahkan
pelanggan dalam pembelian produk di offline store dengan menyediakan delivery order
atau pembelian melalui ojek online. Dan secara online, baik di shopee maupun
tiktokshop, salyta store selalu merespons ulasan yang diberikan pelanggan, retur selalu
diterima dan ditindak lanjuti saat itu juga, fastrespon dalam menjawab chat pelanggan,
shopee dan tiktokshop buka 24 jam dimana cara tersebut dapat memudahkan

pelanggan dalam pembelian produk yang dijual oleh salyta store.
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Fokus upselling dan repeat order. Upselling bertujuan meningkatkan nilai transaksi
dengan menawarkan versi yang lebih baik atau yang lebih mahal dari produk yang
sedang dibeli baik secara offline maupun online upaya Salyta Store dalam melalukan
upselling yakni fokus pada kebutuhan pelanggan, memberikan diskon atau promo dan
mempertahankan nilai yang nonsisten.

Memperhatikan Perbedaan Harga dan Melakukan Follow Up jadi upaya Salyta Store
supaya pelanggan melakukan repeat order baik online maupun offline store dengan
cara menawarkan produk atau layanan yang berkualitas, memberikan diskon untuk
pembelian kedua, melakukan peningkatan atau pembaruan produk, dan
memperhatikan proses pengiriman barang.

Pembentukan Branding Salyta Store yang memperkenalkan produknya dengan tagline
“Feel The beauty” menggunakan nuansa warna pink yang sangat menggambarkan
kesukaan warna perempuan. Jika dilihat dari produk yang dijual oleh Salyta Store maka
bisa melihat bahwa target pasar yang dituju lebih spesifik kepada anak remaja
perempuan.

Memperluas Jaringan Salyta store juga melakukan endorsment ke beberapa influencer
media sosial. Hal tersebut juga diimbangi dengan adanya fitur afiliasi yang tersedia pada
tiktokshop dan shopee sehingga sangat memudahkan para konsumen untuk berbelanja.
Salyta Store juga membangun reseller dan dropshipper untuk produk yang dijualnya
agar produknya lebih dikenal dan juga dapat memperluas jaringan. Hal itu yang dapat
membetuk branding dan meningkatkan jangkauan pemasaran Salyta Store dan

nantinya akan berdampak pada kenaikan omzet penjualan di Salyta Store.

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan

Penelitian ini menemukan bahwa strategi pemasaran yang diterapkan oleh Salyta Store,

seperti diskon terbatas waktu, penggunaan testimoni pelanggan, kemasan menarik, dan

promosi digital, secara efektif memanfaatkan prinsip-prinsip ekonomi perilaku seperti loss

aversion, social proof, framing, dan scarcity effect. Temuan ini menegaskan bahwa perilaku

konsumen dalam sektor kosmetik UMKM tidak sepenuhnya dipandu oleh rasionalitas

ekonomi, melainkan sangat dipengaruhi oleh persepsi psikologis dan konteks sosial. Secara
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teoritis, penelitian ini memperkaya literatur pemasaran UMKM dengan menawarkan
kerangka integratif yang menjembatani antara strategi promosi dan dinamika psikologis
konsumen, yang selama ini masih kurang dieksplorasi secara empiris. Sementara dalam
praktik, studi ini memberikan landasan strategis bagi pelaku UMKM kosmetik untuk
merancang pendekatan pemasaran yang lebih berbasis pengalaman, emosional, dan
persepsi nilai, bukan sekadar fokus pada harga atau fitur produk. Pendekatan ekonomi
perilaku terbukti dapat menjadi acuan alternatif dalam pengembangan strategi bisnis serupa,
terutama dalam menciptakan keterikatan konsumen dan mendorong loyalitas pembelian
jangka panjang di pasar yang kompetitif dan padat pilihan.
Saran

Berdasarkan hasil temuan, disarankan agar Salyta Store melakukan peningkatan
kapasitas internal melalui pelatihan literasi digital bagi sumber daya manusia, khususnya
pada divisi penjualan online. Keterampilan dalam mengelola platform digital, memahami
algoritma media sosial, serta mengoptimalkan fitur-fitur marketplace menjadi kunci untuk
memperluas jangkauan pemasaran dan memperkuat daya saing. Selain itu, optimalisasi
eksternal dapat dilakukan dengan lebih sistematis melalui penerapan strategi framing dalam
promosi digital. Informasi produk dan harga perlu dikemas secara persuasif, misalnya
dengan menekankan manfaat emosional dan sosial dari produk dibanding sekadar deskripsi
teknis. Penggunaan visual storytelling, narasi testimoni, dan urgensi pembelian berbasis
scarcity juga sebaiknya diformulasikan dalam konten promosi agar mampu membentuk
persepsi nilai yang lebih tinggi di mata konsumen. Kombinasi antara penguatan kapasitas
internal dan penerapan strategi ekonomi perilaku secara konsisten diyakini dapat
mendorong peningkatan loyalitas pelanggan serta pertumbuhan omzet secara

berkelanjutan.
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