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ABSTRAK

ANALISIS STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN
BRAND OTSKY DALAM LIVE STREAMING SHOPEE

Oleh:

KHOIRUL AMIN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran terpadu
(Integrated Marketing Communication/IMC) yang diterapkan oleh brand OTSKY
dalam kegiatan live streaming di platform Shopee. Strategi IMC yang diteliti
mencakup lima aspek utama, yaitu periklanan, promosi penjualan, hubungan
masyarakat, pemasaran langsung, dan penjualan pribadi. Penelitian ini
menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan deskriptif. Data dikumpulkan
melalui wawancara mendalam dengan tim OTSKY yang terlibat dalam pelaksanaan
live streaming. Hasil penelitian menunjukkan bahwa OTSKY secara aktif
mengintegrasikan berbagai saluran komunikasi untuk membangun brand
awareness, meningkatkan keterlibatan audiens, dan mendorong konversi penjualan.
Strategi yang digunakan antara lain penggunaan gimmick promosi, kolaborasi
dengan influencer, personalisasi komunikasi, serta pemanfaatan feedback audiens
untuk perbaikan berkelanjutan. Setiap aspek dalam teori IMC diterapkan secara
konsisten dan saling mendukung, yang menunjukkan bahwa OTSKY telah
menjalankan komunikasi pemasaran terpadu secara efektif dalam konteks /live

Streaming e-commerce.

Kata Kunci: /MC, live streaming, Shopee, OTSKY



ABSTRACT

THE ANALYSIS OF THE MARKETING COMMUNICATION STRATEGY OF
THE OTSKY BRAND IN SHOPEE LIVE STREAMING

By:

KHOIRUL AMIN

This study aims to analyze the integrated marketing communication (IMC) strategies
implemented by the brand OTSKY during live streaming activities on the Shopee
platform. The research focuses on five core aspects of IMC: advertising, sales
promotion, public relations, direct marketing, and personal selling. This study uses a
qualitative method with a descriptive approach. Data were collected through in-depth
interviews with the OTSKY team involved in executing live streaming sessions. The
results show that OTSKY actively integrates various communication channels to build
brand awareness, enhance audience engagement, and drive sales conversions. The
strategies include promotional gimmicks, influencer collaborations, personalized
communication, and the use of audience feedback for continuous improvement. Each
IMC component is applied consistently and synergistically, indicating that OTSKY has
effectively implemented integrated marketing communication within the context of e-

commerce live streaming.

Keywords: IMC, live streaming, Shopee, OTSKY
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I. PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang
Perkembangan teknologi digital dan internet telah membawa perubahan besar
dalam dunia komunikasi dan pemasaran. Di era digital ini, media sosial dan
platform e-commerce sangat berpengaruh terhadap kehidupan masyarakat
khususnya kaum remaja tidak hanya menjadi sarana berkomunikasi dan
bertransaksi, tetapi juga alat strategis dalam pemasaran produk (Suharti et al.,
2025). Salah satu inovasi yang paling menonjol dalam pemasaran digital adalah
penggunaan live streaming, yang memungkinkan brand untuk terhubung
secara langsung dan interaktif dengan konsumen. Live streaming menawarkan
pengalaman yang lebih personal, memungkinkan brand untuk tidak hanya
menampilkan produk tetapi juga berinteraksi dengan audiens, menjawab
pertanyaan secara real-time, dan menawarkan promosi khusus (Mervin, dkk
2022). Hal ini menciptakan dinamika baru dalam cara konsumen berinteraksi

dengan merek dan membuat keputusan pembelian.

Salah satu platform yang secara agresif memanfaatkan fitur ini adalah Shopee,
platform e-commerce terkemuka di Asia Tenggara, termasuk Indonesia. Sejak
diperkenalkan, fitur Shopee Live telah menjadi salah satu alat pemasaran yang
paling efektif dan populer di platform tersebut. Shopee tidak hanya
menyediakan fitur untuk berbelanja, tetapi juga mengintegrasikan elemen
sosial dan hiburan melalui /ive streaming, yang dikenal sebagai
Shoppertainment. Dengan pendekatan ini, Shopee mampu menarik perhatian
konsumen, terutama dari kalangan generasi muda yang merupakan pengguna
utama platform ini. Shopee merupakan platform e-commerce dengan jumlah

kunjungan tertinggi di Indonesia di tahun 2020 (Suhendra, dkk 2020),



menempatkannya sebagai pemain dominan di pasar yang sangat kompetitif

hingga saat ini.

Fenomena penggunaan /ive streaming di Shopee juga terlihat pada brand-
brand lokal yang ingin memperluas jangkauan pasar mereka, salah satunya
adalah OTSKY. Menurut laman resmi otskystore.com, OTSKY merupakan
brand fashion lokal asal Lampung, didirikan pada tahun 2015 dan dengan cepat
tumbuh menjadi salah satu brand lokal yang sukses di Indonesia. OTSKY
dikenal dengan produk berkualitas premium yang ditawarkan dengan harga
terjangkau, desain yang menarik dan inovatif, serta pelayanan prima. Strategi
pemasaran OTSKY yang aktif di media sosial dan marketplace, khususnya
melalui live streaming di Shopee, telah berkontribusi signifikan dalam
memperkuat brand awareness dan meningkatkan penjualan. Dengan penjualan
mencapai 50.000 unit per bulan, OTSKY berhasil menarik perhatian konsumen
muda yang dinamis, terutama mereka yang berusia 15-25 tahun dan memiliki

minat pada fashion, musik, dan budaya pop.

Live streaming sebagai alat pemasaran menjadi penting dalam konteks ini
karena memungkinkan OTSKY untuk berinteraksi langsung dengan
konsumen, memperkenalkan produk secara real-time, dan memberikan
pengalaman belanja yang interaktif. Namun, meskipun penggunaan /ive
streaming semakin populer, belum banyak penelitian yang secara spesifik
mengukur seberapa efektif fitur ini sebagai alat pemasaran, khususnya dalam
konteks brand lokal seperti OTSKY. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan
untuk mengisi kesenjangan tersebut dengan mengeksplorasi bagaimana
strategi komunikasi pemasaran melalui /ive streaming di Shopee dari brand

Otsky.

Metode yang digunakan dalam menganalisis efektivitas live streaming sebagai
alat komunikasi pemasaran, penelitian ini menggunakan model IMC
(Integrated Marketing Communication). Integrated Marketing Communication

(IMC) adalah sebuah konsep yang mengintegrasikan berbagai saluran



komunikasi untuk menyampaikan pesan yang jelas, konsisten, dan persuasif
mengenai perusahaan serta produknya (Kotler & Keller, 2016). Belch (2012)
menambahkan bahwa IMC merupakan strategi bisnis yang mencakup
pengembangan, penerapan, evaluasi, dan pengukuran program komunikasi
merek dalam jangka waktu tertentu kepada audiens yang luas. Implementasi
IMC yang efektif memungkinkan perusahaan menyampaikan pesan yang tepat
sasaran, diterima dengan baik oleh konsumen, dan pada akhirnya
meningkatkan penjualan. Dengan mengintegrasikan berbagai alat promosi
yang bekerja secara harmonis, IMC memastikan bahwa setiap elemen promosi,
seperti periklanan, dirancang untuk menarik perhatian konsumen terhadap
produk atau layanan baru. Promosi menjadi bagian penting dalam
menghubungkan produsen dengan konsumen, menyampaikan keunggulan
produk, dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian (Kotler &

Keller, 2016).

Pemilihan model IMC dalam penelitian ini didasarkan pada beberapa alasan
ilmiah. Pertama, IMC menyediakan kerangka yang terstruktur dan mudah
diimplementasikan untuk menganalisis efektivitas strategi komunikasi
pemasaran, baik dalam konteks tradisional maupun digital. Kedua, model ini
memungkinkan identifikasi elemen-elemen strategi dari /ive streaming yang
paling dominan atau menonjol. Misalnya, apa fokus strategi brand Otsky saat
live streaming di Shopee? Bagaimana presentasi produk dianalisis dalam
kaitannya dengan minat dan keinginan konsumen untuk membeli? Serta faktor
apa yang diidentifikasi sebagai pendorong utama konsumen untuk melakukan

pembelian langsung selama sesi live streaming?"

Model IMC (Integrated Marketing Communication) dipilih dalam penelitian
ini karena memberikan struktur yang sederhana dan terfokus untuk
menganalisis elemen komunikasi pemasaran dalam live streaming. Meskipun
tergolong teori klasik, IMC tetap relevan di era digital, khususnya dalam
konteks pemasaran di e-commerce, karena tahapan perhatian, minat, keinginan,

dan tindakan masih menjadi dasar proses yang dialami konsumen saat



membuat keputusan pembelian. Setiap tahapan ini memainkan peran penting
untuk menarik perhatian audiens, meningkatkan minat mereka terhadap
produk, membangkitkan keinginan untuk memiliki, dan akhirnya mendorong
tindakan pembelian. Selain itu, kerangka IMC memungkinkan peneliti untuk
lebih fokus pada aspek-aspek visual dan verbal yang diterapkan oleh OTSKY
selama /ive streaming di Shopee. Dengan menggunakan IMC, penelitian ini
dapat mengidentifikasi elemen komunikasi pemasaran yang efektif dalam
setiap tahap interaksi dengan konsumen, sehingga menghasilkan analisis yang

terstruktur dan mudah diimplementasikan.

Selain itu, model IMC juga membantu dalam memahami dinamika komunikasi
pemasaran yang terjadi selama live streaming, termasuk bagaimana pesan
disampaikan, bagaimana interaksi antara host dan penonton berlangsung, serta
bagaimana berbagai elemen visual dan verbal yang digunakan dalam strategi
pemasaran yang digunakan terhadap konsumen. Dengan menggunakan IMC,
penelitian ini tidak hanya menganalisis aspek-aspek /ive streaming yang terkait
dengan strategi komunikasi pemasaran, tetapi juga mengidentifikasi peluang

untuk meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran di masa depan.

Pemilihan Shopee sebagai platform penelitian didasarkan pada dominasi pasar
dan jangkauannya yang luas di kalangan konsumen dan menjadi salahsatu e-
commerce terbaik di Indonesia. Shopee telah menjadi pilihan utama bagi
konsumen untuk berbelanja online, terutama di kalangan generasi muda. Fitur-
fitur interaktif seperti Shopee Live tidak hanya memfasilitasi transaksi, tetapi
juga menciptakan ekosistem yang menggabungkan elemen sosial dan hiburan,
yang dikenal sebagai Shoppertainment (Puspita, dkk 2022). Pendekatan ini
sangat efektif dalam menarik perhatian konsumen dan mendorong keterlibatan
yang lebih tinggi, sehingga menjadikannya platform yang ideal untuk

mempelajari efek live streaming pada keputusan pembelian.



Shopee menyediakan beragam fitur yang memungkinkan brand untuk
mendapatkan gambaran umum tentang performa penjualan dan interaksi
selama [ive streaming. Gambaran tersebut berupa data analitik yang bisa
diakses oleh brand. Secara tidak langsung Brand dapat memanfaatkan tren dan
pola interaksi sebagai dasar untuk menyusun atau mengoptimalkan strategi
komunikasi pemasaran yang lebih efektif. Dengan dukungan fitur-fitur ini,
brand memiliki kesempatan untuk menyesuaikan elemen strategi mereka agar
lebih selaras dengan tujuan komunikasi dalam live streaming. Hal ini juga
bermanfaat untuk peneliti dalam melaksanakan penelitian, melalui observasi
langsung. Peneliti bisa mempelajari pola komunikasi dan cara brand
membangun keterlibatan selama /ive streaming. Hal ini memberikan wawasan

mengenai penerapan strategi komunikasi pemasaran yang efektif.

Hal lain yang melatarbelakangi penelitian ini melihat strategi pemasaran,
pemahaman mengenai elemen-elemen spesifik dalam komunikasi pemasaran
yang berperan penting di dalamnya masih terbatas, terutama dalam konteks
brand lokal seperti OTSKY. Dalam hal ini, penting untuk mengeksplorasi
bagaimana elemen-elemen dalam /ive streaming terutama yang berkaitan
dengan model IMC (Integrated Marketing Communication) dapat mendukung
komunikasi pemasaran yang efektif. Misalnya, bagaimana OTSKY menarik
perhatian konsumen, membangkitkan minat dan keinginan, serta mendorong
tindakan dalam /ive streaming di Shopee. Penelitian ini berusaha untuk mengisi
kesenjangan tersebut dengan meneliti elemen-elemen kunci komunikasi
pemasaran yang diterapkan OTSKY dalam [live streaming dan bagaimana
elemen-elemen tersebut dapat mendukung pencapaian setiap tahap dalam

model IMC.

Selain itu, Shopee sangat diminati oleh generasi muda, yang merupakan target
utama OTSKY. Generasi Z dan milenial cenderung lebih tertarik pada konten
visual dan interaktif, serta sering mencari informasi tambahan sebelum
memutuskan untuk membeli. Dengan memanfaatkan Shopee sebagai platform

utama untuk penelitian ini, diharapkan dapat mengeksplorasi lebih jauh



1.2.

bagaimana [live streaming memengaruhi perilaku konsumen muda dan
bagaimana strategi komunikasi pemasaran dapat dioptimalkan untuk

menyesuaikan dengan preferensi dan kebutuhan mereka.

Secara keseluruhan, penelitian ini bertujuan untuk memberikan kontribusi
penting dalam literatur pemasaran digital, khususnya dalam konteks brand
lokal di Indonesia. Selain itu, hasil penelitian ini juga diharapkan dapat
membantu OTSKY dan brand lokal lainnya untuk mengoptimalkan strategi
pemasaran mereka melalui live streaming, sehingga dapat bersaing lebih
efektif di pasar yang semakin kompetitif. Dengan memahami dinamika
komunikasi pemasaran melalui /ive streaming, OTSKY dapat terus berinovasi
dalam strategi pemasarannya dan memperkuat posisinya sebagai salah satu
brand fashion lokal yang paling digemari di Indonesia. Berdasarkan latar
belakang di atas, maka penelitian ini akan diberi judul “Analisis Strategi

Komunikasi Pemasaran Brand Otsky dalam Live Streaming Shopee”

Rumusan Masalah

Mengacu pada latar belakang yang telah diuraikan diatas terkait perkembangan
mekanisme penjualan produk OTKSY pada platform digital yang menyediakan
layanan live streaming, maka disusun rumusan masalah dengan fokus tinjauan
pada satu pertanyaan sebagai berikut:

Bagaimana strategi komunikasi pemasaran melalui /ive streaming di Shopee

brand OTSKY?



1.3. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, penelitian ini bertujuan untuk :

1) Menganalisis strategi komunikasi pemasaran melalui live streaming di Shopee

yang dilakukan oleh brand Otsky.

2) Mengidentifikasi elemen-elemen dalam live streaming yang berkontribusi

pada setiap tahap terhadap model IMC (Integrated Marketing Communication)

dalam strategi komunikasi pemasaran Otsky.

1.4. Manfaat Penelitian

1.

Manfaat Akademis

Penelitian ini diharapkan dapat menambah literatur dalam bidang ilmu
komunikasi, khususnya terkait penggunaan live streaming sebagai alat
komunikasi pemasaran dalam e-commerce. Hasil penelitian ini juga dapat
menjadi referensi bagi peneliti selanjutnya yang ingin mengkaji topik
serupa.

Manfaat Praktis

Penelitian ini dapat memberikan wawasan bagi pelaku usaha, terutama
brand lokal sepertti OTSKY, mengenai strategi komunikasi pemasaran
dalam memanfaatkan fitur /ive streaming di shopee. Temuan penelitian ini
diharapkan dapat membantu OTSKY dalam mengoptimalkan strategi
komunikasi pemasaran mereka untuk meningkatkan penjualan.

Manfaat bagi Platform E-commerce

Hasil penelitian ini juga bisa menjadi masukan bagi platform e-commerce
seperti Shopee untuk meningkatkan fitur dan layanan /ive streaming guna
memaksimalkan engagement dan konversi penjualan bagi para

penggunanya.



1.5. Kerangka Pikir

Adapun kerangka pikir dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Komunikasi Pemasaran Melalui
Live Streaming
(Presentasi Produk, Interaksi,

Promosi Khusus)

Model IMC
(Integrated Marketing

Communication)

Strategi Komunikasi Pemasaran
Produk OTSKY
(Peningkatan Minat, Keinginan,

dan Tindakan Pembelian)

Gambar 1. Kerangka Pikir
(Sumber: Diolah Peneliti, 2024)



II.

2.1. Penelitian Terdahulu

TINJAUAN PUSTAKA

Penelitian sebelumnya menjadi referensi penting bagi penulis dalam

menjalankan penelitian ini, sehingga dapat memperluas teori yang digunakan

dalam analisis. Dengan memanfaatkan previous studies, peneliti dapat

mempelajari berbagai hal dari penelitian terdahulu yang relevan serta

menghindari pengulangan studi serupa. Oleh karena itu, peneliti merujuk pada

delapan hasil penelitian sebelumnya yang digunakan sebagai bahan

perbandingan dalam penelitian ini, sebagaimana diuraikan berikut ini:

Tabel 1. Penelitian Terdahulu

No | Aspek-aspek pada Keterangan
Penelitian
1 | Judul Analisis Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC)

Dalam Meningkatkan Brand Image Pada Butik Yumna
Di Kab. Sumbawa

Penulis Vitra Alfiana dan M.Syukron Anshori

Tahun Terbit 2023

Metode Penelitian kualitatif dengan pendekatan deskriptif

Hasil Penelitian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Yumna
menerapkan konsep komunikasi pemasaran terpadu
untuk membangun hubungan baik dengan pihak
eksternal dan internal melalui media sosial dan kegiatan
positif  lainnya, pemasaran langsung dengan
memberikan informasi produk, penjualan personal
melalui interaksi yang menyenangkan, serta pemasaran

interaktif melalui Instagram dan Facebook.
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Lanjutan

Persamaan Penggunaan metode IMC

Perbedaan Objek dan tempat penelitian

Kontribusi Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji peran
komunikasi pemasaran dalam peningkatan citra merek
melalui perspektif teori IMC

2 | Judul Strategi Komunikasi Pemasaran Melalui Media E-

Commerce dalam Meningkatkan Penjualan Produk
Bangbrew

Penulis Irawan, dkk

Tahun Terbit 2022

Metode Pendekatan Kualitatif

Hasil Penelitian

Penelitian ini  menyimpulkan bahwa strategi
komunikasi  pemasaran, sales promotion, dan
marketing event, yang dikombinasikan dengan teori
marketing mix atau bauran pemasaran (4P), yakni
product (produk), price (harga), place (tempat), dan
promotion (promosi), merupakan strategi yang
diterapkan oleh merek Bangbrew untuk meningkatkan
penjualan produknya. Adapun faktor penghambat
dalam penggunaan media e-commerce sebagai sarana
promosi dan penjualan produk meliputi kurangnya
kepercayaan konsumen. Sementara itu, faktor-faktor
yang dapat mendorong penggunaan media e-commerce
mencakup desain situs web dan aplikasi yang menarik,
persaingan harga, variasi produk, pemasaran kreatif,

kecepatan akses, serta kualitas pelayanan.

Persamaan Fokus pemasaran pada media e-commerce

Perbedaan Paltform dan focus penelitian yang terletak pada
dampaknya secara langsung

Kontribusi Penelitian ini diharapkan menjadi referensi bagi usaha

lain dan bermanfaat bagi mahasiswa
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Lanjutan
3 | Judul Strategi  Integrated  Marketing ~ Communication
Diskominfo Dalam Membangun Citra Kota Salatiga
Penulis Asti dan Zon
Tahun Terbit 2023
Metode Pendekatan kualitatif

Hasil Penelitian

Penelitian ini menunjukkan bahwa kelima elemen IMC
seperti advertising, sales promotion, public relations,
personal selling, dan direct marketing, penting
dilakukan untuk mempertahankan citra kota Salatiga.
Dari 5 kegiatan IMC yang paling sering digunakan
adalah direct marketing melalui website, media sosial,
dan flyer. Hal ini karena memberikan kemudahan
masyarakat dalam mengakses informasi yang didukung

kemajuan internet.

Persamaan Penggunaan metode kualitatif dan teori IMC

Perbedaan Penggunaan Website, Media sosial (Instagram) dan
flyer sebagai platform promosi

Kontribusi Memberikan kontribusi dalam distribusi informasi yang
dibutuhkan oleh masyarakat sekaligus untuk
meningkatkan citra kota.

4 | Judul Komunikasi Pemasaran Terpadu Dalam Meningkatkan

Penjualan Properti Di Grand City Balikpapan

Penulis Andi, dkk

Tahun Terbit 2022

Metode Pendekatan kualitatif dengan Teori IMC

Hasil Penelitian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa dengan model
IMC, komunikasi pemasaran terpadu yang dilakukan
oleh Grand City Balikpapan dapat membantu
meningkatkan penjualan produk properti. Dengan
meningkatnya penjualan properti di Grand City
Balikpapan, hal ini juga menciptakan citra positif bagi
Grand City Balikpapan bahkan membantu menaikkan

reputasi bagi Sinar Mas Land.
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Lanjutan

Persamaan Pendekatan dan teori yang digunakan

Perbedaan Objek dan platform yang digunakan

Kontribusi Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi
komunikasi untuk meningkatkan penjualan

5 | Judul Analisis Strategi Komunikasi Pemasaran Digital Akun

Instagram @Dr. Vee Clinic Sebagai Media Kebutuhan
Informasi Kecantikan

Penulis Vivi & Shasrini,

Tahun Terbit 2023

Metode Pendekatan kualitatif

Hasil Penelitian Analisis secara kualitatif mengungkapkan bahwa

penerapan marketing communication mix terbukti
sangat efektif dalam meningkatkan minat, serta

platform media sosial berperan penting dalam

mempercepat distribusi informasi.

Persamaan pendekatan kualitatif

Perbedaan Objek penelitian dan subjek penelitiannya

Kontribusi Membantu dalam menambah Pustaka kajian terhadap
pemasaran dengan metode IMC

6 | Judul Live Streaming TikTok Sebagai Strategi Komunikasi

Pemasaran Pada Brand Skincare

Penulis Delicia Regina Jacob

Tahun Terbit 2023

Metode Pendekatan kualitatif

Hasil Penelitian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Skintific berhasil
mengintegrasikan [live streaming dengan bauran
komunikasi pemasaran, seperti periklanan, promosi,
penjualan pribadi, dan pemasaran langsung, sehingga

menciptakan interaksi yang berdampak positif kepada

audiens.
Persamaan Penggunaan metode kualitatif dan focus pada
komunikasi pemasaran serta penggunaan teori IMC.
Perbedaan Platform yang digunakan
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Kontribusi Berkontribusi pada pemahaman tentang efektivitas /ive
streaming dalam meningkatkan kepercayaan konsumen
dan penjualan, terutama di platform TikTok

Judul Analisis komunikasi pemasaran berbasis online di masa
pandemi pada perusahaan penerbit buku RGP

Penulis Garliani, dkk

Tahun Terbit 2021

Metode Metode penelitian kualitatif

Hasil Penelitian

Hasil analisis menunjukkan bahwa selama pandemi, PT
RGP telah melaksanakan komunikasi pemasaran online
dengan sangat efektif, dengan menerapkan lima tahap
komunikasi pemasaran terintegrasi secara optimal. Hal
ini mencerminkan kemampuan perusahaan untuk
beradaptasi dan memanfaatkan peluang pemasaran di

era digital yang terus berkembang

Persamaan Penggunaan pendekatan penelitian dan teori.

Perbedaan Terdapat pada objek dan fenomena penelitian yang
terjadi

Kontribusi Memberikan referensi Gambaran strategi pemasaran
yang dilakukan secara online

Judul Analisis Motivasi Pelanggan dalam Membentuk Minat
Beli Produk Melalui Fitur Shopee Live

Penulis Buntoro dkk

Tahun Terbit 2024

Metode Pendekatan kualitatif deskriptif

Hasil Penelitian

Hasilnya mengidentifikasi empat motivasi utama:
kemudahan transaksi yang memfasilitasi hubungan
baru antara penjual dan pembeli, pengaruh produk,
harga, dan layanan, kepuasan pembelian yang sesuai
dengan kebutuhan dan sikap pelanggan, serta
komunikasi yang menarik di konten social commerce

yang mendorong minat beli.
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Lanjutan
Persamaan Penggunaan pendekatan teori yang sama
Perbedaan Terdapat pada objek dan fenomena penelitian yang
terjadi
Kontribusi Menambah bahan kajian dalam ilmu komunikasi
pemasaran yang segi motivasi pelanggan

Sumber: Diolah Peneliti, 2024

2.2. Komunikasi

2.2.1.

Pengertian Komunikasi

Secara etimologis, istilah "komunikasi" berakar dari kata communication
dalam bahasa Inggris, yang berasal dari bahasa Latin communis, berarti
"sama" atau "memiliki kesamaan makna." Istilah ini juga berkaitan
dengan communico atau communicare, yang mengandung arti
"menyamakan" (to make common). Kata communis sering dianggap
sebagai sumber utama dari istilah komunikasi. Pada dasarnya,
komunikasi adalah suatu proses di mana pelaku komunikasi saling
berbagi makna melalui pesan, yang dapat berupa gagasan atau pemikiran.
Pesan ini disampaikan dalam bentuk simbol-simbol yang memiliki

makna dan dipahami secara serupa oleh semua pihak yang terlibat.

Secara terminologi, komunikasi dapat diartikan sebagai suatu proses
pengiriman pesan dari satu orang ke orang lain. Dalam aktivitas ini,
manusia berperan sebagai pelaku utama karena, sebagai makhluk sosial,
mereka memerlukan interaksi dengan sesama demi mempertahankan
eksistensi hidup. Dengan demikian, bentuk komunikasi yang dimaksud
di sini adalah human communication, yang kerap disebut pula sebagai
komunikasi sosial. Berdasarkan definisi tersebut, jenis komunikasi yang
dimaksud bukanlah komunikasi dengan hewan, transcendental
communication, telepati, maupun komunikasi fisik. Meskipun berbagai
bentuk komunikasi tersebut dapat dipelajari dan dilakukan, prinsipnya

tetap serupa dengan komunikasi pada umumnya. Sebagai contoh,
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komunikasi dengan hewan terjadi baik antar sesama hewan maupun
antara manusia dan hewan, seperti hubungan antara polisi dan anjing
pelacak. Komunikasi transendental mengacu pada komunikasi dengan
entitas supranatural, termasuk komunikasi dengan Tuhan, seperti melalui
ibadah sholat dalam agama Islam. Sedangkan komunikasi fisik adalah
hubungan yang menghubungkan dua tempat, seperti kereta api, bis, atau

pesawat yang membawa manusia dari satu tempat ke tempat lain.

Menurut Kotler dan Keller (2012), marketing communication memiliki
peran penting dalam menyampaikan informasi, meyakinkan, serta
mengingatkan konsumen terkait produk dan merek, baik secara langsung
maupun tidak langsung. Sebelum menjalankan kegiatan pemasaran,
pemasar harus terlebih dahulu memahami target pasar agar dapat
merancang strategi yang selaras dengan kebutuhan konsumen, meskipun
proses mengidentifikasi kebutuhan tersebut bukanlah hal yang
sederhana. Pelanggan yang puas cenderung menjadi loyal, membeli lebih
banyak, dan memberikan ulasan positif tentang perusahaan dan
produknya. Rencana pemasaran yang efektif merupakan proses penting
dalam mempromosikan barang atau jasa untuk memenuhi kebutuhan

pembeli (Chandra & Sari, 2022).

Secara paradigmatis, komunikasi didefinisikan sebagai proses yang
selalu memiliki tujuan tertentu. Aktivitas komunikasi dapat berlangsung
secara verbal, baik melalui interaksi langsung face-fo-face maupun
dengan memanfaatkan berbagai media. Media tersebut mencakup media
massa seperti surat kabar, radio, televisi, dan film, serta media sosial dan
media non-massa seperti surat, telepon, papan pengumuman, poster, atau
spanduk. Di era industri 4.0, pola komunikasi telah bergeser secara
signifikan dari dominasi mainstream media ke platform media sosial
seperti Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp, dan YouTube. Oleh
karena itu, komunikasi dalam konteks paradigmatis bersifat intensional,

yaitu mengandung tujuan tertentu dan memerlukan perencanaan. Tingkat
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perencanaan ini bergantung pada pesan yang ingin disampaikan serta
pada audiens atau komunikan yang menjadi target komunikasi

(Hariyanto, 2021).

Komunikasi tidak hanya terbatas pada kata-kata yang diucapkan atau
ditulis, tetapi juga mencakup elemen-elemen non-verbal yang dapat
memperkaya makna pesan. Salah satu bentuk komunikasi yang semakin
penting dalam era digital saat ini adalah komunikasi visual, yang
menggabungkan unsur visual seperti gambar, warna, dan simbol untuk
menyampaikan pesan dengan lebih efektif. Komunikasi visual
memungkinkan penyampaian informasi secara langsung dan jelas,
membantu audiens dalam memahami konteks dan emosi yang ingin
disampaikan. Dengan demikian, komunikasi visual berfungsi sebagai
alat yang memperkuat komunikasi secara keseluruhan, Untuk

memberikan pengalaman yang lebih kaya dan memikat bagi audiens.

2.3. Komunikasi Pemasaran
2.3.1.Pengertian Komunikasi Pemasaran
Komunikasi pemasaran (marketing communication) merupakan alat
yang digunakan oleh perusahaan untuk menyampaikan informasi,
membujuk, dan mengingatkan konsumen, baik secara langsung maupun
tidak langsung, mengenai produk dan merek yang mereka tawarkan.
Istilah “komunikasi pemasaran” terdiri dari dua elemen utama. Pertama,
komunikasi adalah proses di mana pemikiran dan pemahaman ditransfer
antara individu atau antara organisasi dan individu. Proses ini mencakup
penyampaian pesan, yang berisi gagasan atau informasi dari pengirim
kepada penerima melalui berbagai media, sehingga penerima dapat
memahami maksud yang ingin disampaikan oleh pengirim. Kedua,
pemasaran merujuk pada serangkaian kegiatan di mana perusahaan atau
organisasi lainnya mentransfer nilai dan informasi terkait produk,

layanan, dan ide kepada pelanggan mereka. Dengan kata lain,
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komunikasi pemasaran tidak hanya berfungsi untuk menginformasikan
konsumen tentang produk, tetapi juga untuk membangun hubungan yang
kuat antara perusahaan dan pelanggan, sehingga dapat menciptakan

loyalitas merek dan meningkatkan penjualan.

Penjelasan kedua definisi tersebut dapat menyimpulkan bahwa
komunikasi pemasaran (dalam bahasa Inggris: marketing communication
atau marcomm) adalah alat yang digunakan oleh perusahaan untuk
menyampaikan informasi, membujuk, dan mengingatkan konsumen,
baik secara langsung maupun tidak langsung, mengenai produk dan
merek yang mereka tawarkan. Komunikasi pemasaran mencerminkan
"suara" perusahaan dan mereknya, serta berfungsi sebagai saluran untuk
menciptakan dialog dan membangun hubungan dengan konsumen. Bagi
konsumen, komunikasi pemasaran dapat memberikan informasi atau
menunjukkan cara dan alasan penggunaan suatu produk, siapa saja yang
menggunakannya, serta di mana dan kapan produk tersebut sebaiknya

digunakan (Hariyanto, 2016).

Komunikasi pemasaran adalah usaha untuk menyampaikan pesan kepada
publik, khususnya kepada konsumen sasaran, tentang keberadaan produk
di pasar. Terdapat lima jenis promosi dalam bauran promosi, yaitu iklan
(advertising), penjualan tatap muka (personal selling), promosi
penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat dan publisitas
(publicity and public relations), serta pemasaran langsung (direct
marketing). Untuk mencapai tujuan komunikasi yang efektif,
komunikator dapat memilih salah satu atau mengombinasikan beberapa
media, tergantung pada tujuan yang ingin dicapai, pesan yang ingin
disampaikan, dan teknik yang digunakan. Tidak ada media komunikasi
yang secara mutlak terbaik, karena masing-masing memiliki kelebihan
dan kekurangan. Oleh karena itu, komunikasi pemasaran menjadi aspek
penting dalam memperkenalkan, menginformasikan, menawarkan, dan

mempengaruhi masyarakat tentang suatu produk.
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Proses berikutnya adalah menyampaikan pesan melalui media. Jika
pesan dirancang dalam bentuk iklan, maka ia harus disampaikan melalui
media cetak atau media elektronik. Bentuk dan struktur pesan yang
disampaikan dalam media cetak akan berbeda dari pesan yang
disampaikan melalui media elektronik. Pesan dalam media cetak
biasanya lebih mendetail dan menjelaskan karakteristik produk secara
menyeluruh. Di sisi lain, pesan yang disampaikan melalui media
elektronik, seperti radio dan televisi, tidak dapat menjelaskan produk
secara rinci karena dapat mengakibatkan biaya yang tinggi. Proses

penyampaian pesan melalui media ini dikenal sebagai proses transmisi.

Proses penyampaian promosi produk dalam komunikasi pemasaran
dibutuhkan media penyampaian. Ada beberapa media komunikasi yang
digunakan oleh pemasar untuk menyampaikan pesan, antara lain:
1. Periklanan
Karena beragamnya bentuk dan penggunaan periklanan, sulit untuk
membuat generalisasi yang mencakup semuanya.
2. Promosi Penjualan
Meskipun alat promosi penjualan seperti kupon, kontes, dan hadiah
memiliki variasi yang luas, semuanya memberikan tiga manfaat
yang berbeda:
a. Komunikasi: Menyampaikan informasi kepada konsumen.
b. Insentif: Memberikan dorongan bagi konsumen untuk melakukan
pembelian.
c. Ajakan: Mendorong tindakan pembelian dari konsumen.
3. Hubungan Masyarakat
Daya tarik hubungan masyarakat dan publisitas didasarkan pada tiga
sifat khusus:
a. Kredibilitas yang tinggi: Meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap produk.
b. Dramatisasi: Menarik perhatian publik dengan cara yang

menarik.
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Meskipun pemasar cenderung kurang menggunakan hubungan
masyarakat, program yang direncanakan dengan baik dan
terkoordinasi dengan elemen bauran promosi lainnya dapat sangat
efektif.
4. Penjualan Personal
Penjualan personal merupakan alat yang paling efektif dari segi
biaya pada tahap proses pembelian, terutama dalam membangun
preferensi, keyakinan, dan tindakan konsumen. Penjualan personal
memiliki tiga ciri khusus:
a. Konfrontasi Personal: Interaksi langsung antara penjual dan
pembeli.
b. Mempererat: Membangun hubungan yang lebih dekat dengan
konsumen.
c. Tanggapan: Memberikan respon langsung terhadap kebutuhan
dan pertanyaan konsumen.
5. Pemasaran Langsung
Berbagai bentuk pemasaran langsung, seperti surat langsung,
pemasaran jarak jauh, dan pemasaran elektronik, memiliki empat
karakteristik utama:
Nonpublik: Pesan disampaikan secara pribadi kepada individu.
b. Disesuaikan: Konten pesan dapat disesuaikan dengan preferensi
konsumen.
Terbaru: Menyediakan informasi terkini kepada konsumen.
d. Interaktif: Mendorong keterlibatan dan tanggapan dari

konsumen.

Hubungan antara pemasaran dan komunikasi sangatlah erat. Komunikasi
adalah proses di mana pemikiran dan pemahaman ditransfer antara
individu, maupun antara perusahaan dan individu. Dalam konteks
pemasaran, komunikasi memiliki sifat yang kompleks dan tidak semudah
berbicara dengan teman atau keluarga. Bentuk komunikasi yang lebih

rumit ini akan mendorong pengirim pesan untuk menyampaikan
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informasi kepada penerima dengan menggunakan strategi komunikasi
yang tepat dan melalui perencanaan yang matang. Pemasaran terdiri dari
strategi bauran pemasaran (marketing mix) yang dikembangkan oleh
organisasi atau perusahaan untuk mentransfer nilai melalui proses

pertukaran dengan pelanggan.

Marketing, atau pemasaran, merupakan serangkaian kegiatan strategis
yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dan kepuasan konsumen
(Wibowo, R. A. 2019). Proses pemasaran ini mencakup beberapa
langkah penting, seperti pengembangan produk yang inovatif dan relevan
dengan kebutuhan pasar, penentuan harga yang kompetitif dan menarik
bagi konsumen, pemilihan lokasi penjualan yang strategis agar produk
dapat diakses dengan mudah, serta pelaksanaan promosi yang efektif
untuk meningkatkan kesadaran dan minat beli konsumen terhadap

produk.

Melalui kombinasi dari semua elemen ini, pemasaran bertujuan tidak
hanya untuk menarik perhatian konsumen, tetapi juga untuk membangun
hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan antara perusahaan
dan pelanggan. Selain itu, pemasaran yang efektif juga melibatkan
pemantauan dan analisis umpan balik dari konsumen untuk terus
memperbaiki produk dan layanan, sehingga dapat mencapai tingkat
kepuasan yang optimal. Adapun ada beberapa fungsi sebagai berikut:
1. Fungsi Pertukaran
Dengan adanya pemasaran, konsumen dapat mengenal dan membeli
produk yang ditawarkan oleh produsen, baik dengan menukarnya
menggunakan uang maupun dengan barter produk. Produk tersebut
dapat dimanfaatkan untuk kebutuhan pribadi atau dijual kembali untuk

memperoleh keuntungan.
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2.Fungsi Distribusi Fisik
Proses pemasaran juga mencakup distribusi fisik produk, di mana
distribusi dilakukan melalui penyimpanan atau pengangkutan produk.
Pengangkutan dapat dilakukan melalui jalur darat, laut, atau udara.
Sementara itu, penyimpanan bertujuan untuk menjaga ketersediaan
pasokan produk agar siap digunakan ketika dibutuhkan.

3. Fungsi Perantara
Penyampaian produk dari produsen ke konsumen dilakukan melalui
peran perantara dalam pemasaran, yang menghubungkan proses
pertukaran dengan distribusi fisik. Selama aktivitas perantara tersebut,
berlangsung berbagai kegiatan seperti pembiayaan, pengumpulan

informasi, pengelompokan produk, dan lain sebagainya.

2.3.2.4P Dalam Pemasaran

1. Product (Produk)
Produk merupakan barang atau jasa yang dirancang khusus untuk
dipasarkan. Produk berkualitas tinggi akan memiliki daya jual yang
lebih besar dan mampu menarik minat calon pelanggan. Beberapa
aspek penting yang harus diperhatikan dalam menentukan produk atau
jasa meliputi: fungsi, kualitas, tampilan, layanan, dukungan, dan
garansi.

2. Price (Harga)
Setelah produk atau jasa yang akan dipasarkan telah siap, langkah
selanjutnya adalah menentukan harga jual. Harga merupakan jumlah
uang yang harus dibayarkan oleh pelanggan untuk dapat
menggunakan produk atau jasa tersebut. Besarannya dapat bervariasi,
bisa murah atau mahal, tergantung pada target pasar yang dituju.

3. Place (Tempat)
Lokasi juga memiliki peran penting dalam kesuksesan pemasaran.
Tempat yang strategis cenderung menarik lebih banyak pelanggan
dibandingkan lokasi yang sulit dijangkau. Oleh karena itu, pilihlah

lokasi yang tepat untuk toko produk atau jasa yang ditawarkan.
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Beberapa faktor yang perlu diperhatikan dalam memilih lokasi adalah
akses yang mudah, letak strategis, serta dukungan layanan seperti
website, telepon, dan lainnya.
4. Promotion (Promosi)

Promosi merupakan elemen krusial dalam proses pemasaran.
Keberhasilan pemasaran sangat bergantung pada efektivitas promosi,
karena melalui promosi, produk atau jasa dapat dikenal dan dipilih
oleh pelanggan. Beberapa langkah umum dalam promosi meliputi
periklanan, penjualan langsung, hubungan masyarakat (public
relations), pemanfaatan media, serta penetapan anggaran untuk
mendukung kegiatan promosi tersebut. Pada masa perkembangan
teknologi ini mekanisme promosi sudah mengalami banyak

perkembangan diantaranya adalah promosi/pemasaran digital.

2.4. Live Streaming
Streaming adalah sebuah teknologi canggih yang memungkinkan
pengompresan atau penyusutan ukuran file audio dan video, sehingga
memudahkan proses transfer melalui jaringan internet (Setyawan, 2018).
Teknologi ini memungkinkan konten audio dan video dikirim dari server ke
klien secara berkelanjutan, yang berarti pengguna tidak perlu menunggu
seluruh file diunduh sebelum dapat menikmati konten tersebut. Proses
pengiriman ini dilakukan melalui jaringan berbasis paket, di mana data dibagi
menjadi paket-paket kecil yang dikirimkan secara efisien. Dengan cara ini,
streaming menyediakan pengalaman yang mulus dan interaktif bagi pengguna,
memungkinkan mereka untuk menikmati berbagai jenis konten multimedia

dengan sedikit atau tanpa penundaan (Diwi, A, dkk, 2014).

Dalam konteks yang lebih luas, streaming dapat didefinisikan sebagai
teknologi yang memungkinkan tampilan video secara langsung melalui
internet, sehingga pengguna dapat mengakses konten secara real-time.

Aplikasi live streaming adalah salah satu contoh paling populer dari teknologi
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ini, di mana tayangan disiarkan langsung kepada banyak penonton pada waktu
yang bersamaan dengan peristiwa aslinya. Ini dilakukan melalui jaringan
komunikasi data yang terhubung baik melalui kabel maupun nirkabel (Bonald,

T., dkk, 2008).

Ada dua tipe layanan utama dalam aplikasi live streaming, yaitu Video on
Demand, yang memungkinkan pengguna menonton video kapan saja, dan live
Streaming, di mana konten ditayangkan secara langsung. Berbagai faktor,
termasuk kualitas video, audio, dan bandwidth, memengaruhi konektivitas
dalam aplikasi live streaming. Selain itu, untuk mendukung keberhasilan
komunikasi dalam aplikasi ini, terdapat beberapa fitur penting seperti mode
unduh (download mode), di mana klien hanya dapat memutar media setelah

seluruh file diunduh dari server.

Sebaliknya, dalam mode streaming, klien dapat langsung memutar media tanpa
perlu menunggu, memberikan pengalaman yang lebih cepat dan responsif.
Progressive download adalah fitur lainnya, di mana media dapat dimainkan
beberapa detik setelah proses unduh dimulai, sehingga pengguna dapat mulai
menikmati konten bahkan saat pengunduhan masih berlangsung. Dengan
kemajuan teknologi ini, streaming telah menjadi salah satu cara utama untuk
mengakses dan menikmati konten multimedia, menjadikannya bagian integral

dari pengalaman digital modern (Farizi, M., dkk, 2014).

Shopee

Salah satu platform yang memelopori penjualan melalui /ive streaming adalah
shopee. Shopee merupakan salah satu platform e-commerce terkemuka yang
hadir di Asia Tenggara dan Taiwan. Dikenal karena antarmuka pengguna yang
intuitif dan berbagai kategori produk yang ditawarkan, Shopee memberikan
pengalaman belanja online yang nyaman bagi konsumen. Sejak diluncurkan
pada tahun 2015 oleh Sea Group, Shopee telah berkembang pesat dan kini

menjadi salah satu platform pilihan utama bagi banyak pengguna untuk
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melakukan transaksi jual beli secara daring. Dengan lebih dari 200 juta
unduhan aplikasi, Shopee telah menunjukkan kemampuannya dalam menarik

perhatian konsumen di pasar yang sangat kompetitif ini.

Keberhasilan Shopee juga didukung oleh berbagai fitur inovatif yang
membedakannya dari platform e-commerce lainnya. Fitur-fitur seperti
pengiriman gratis, penawaran flash sale, dan sistem pembayaran yang aman
menjadikan pengalaman belanja semakin menarik. Selain itu, Shopee juga
mengintegrasikan elemen interaktif seperti /ive streaming dan game untuk
meningkatkan keterlibatan pengguna. Pendekatan ini tidak hanya menarik
perhatian konsumen, tetapi juga mendorong penjual untuk lebih aktif

berpartisipasi di dalam platform.

14.42

DISKON UP TO 80% JOIN
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Gambar 2. Live streaming Shopee (OTSKY Store)
Sumber: https://www.otskystore.com

Upaya meningkatkan kepercayaan konsumen, Shopee juga menerapkan
kebijakan perlindungan pembeli yang ketat. Hal ini mencakup jaminan uang
kembali jika produk yang diterima tidak sesuai dengan deskripsi atau jika
terjadi masalah dalam pengiriman. Dengan demikian, konsumen merasa lebih
aman dan nyaman dalam berbelanja. Shopee juga aktif dalam menjalankan

kampanye pemasaran yang agresif, termasuk diskon besar-besaran pada hari-
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hari tertentu seperti “Shopee 11.11” dan “Shopee 12.12,” yang semakin

memperkuat posisinya di pasar.

Sebagai platform yang terus berkembang, Shopee berkomitmen untuk terus
berinovasi dan memenuhi kebutuhan penggunanya. Dengan strategi yang
berfokus pada pengalaman pelanggan dan kepuasan pengguna, Shopee tidak
hanya berfungsi sebagai tempat untuk membeli barang, tetapi juga sebagai
platform yang membangun komunitas antara penjual dan pembeli. Dengan
demikian, Shopee berpotensi untuk terus menjadi pemain dominan dalam

industri e-commerce di Asia Tenggara (shopee.co.id).

OTSKY

Otsky adalah sebuah brand fashion lokal yang didirikan pada tanggal 26
Desember 2016 oleh Nay, seorang entrepreneur muda asal Lampung,
Indonesia. Brand ini awalnya dimulai sebagai usaha kecil yang dijalankan Nay
saat masih kuliah, tetapi dengan kerja keras dan inovasi, Otsky telah
berkembang pesat dan menjadi salah satu merek yang dikenal di industri
fashion Indonesia. Dengan fokus pada kualitas dan desain yang menarik, Otsky
menawarkan berbagai produk, termasuk kaus, kemeja, jaket, serta aksesori
seperti dompet, tas, dan sandal. Hal ini menjadikan Otsky pilihan yang menarik
bagi konsumen yang mencari produk fashion yang stylish dan terjangkau

(OTSKY.com).

| OTSKY

Gambar 3. Logo Otsky
Sumber: https://www.otskystore.com

Keberhasilan Otsky tidak hanya terlihat dari variasi produk yang ditawarkan,
tetapi juga dari strategi pemasaran yang efektif. Otsky telah berhasil
menjangkau pasar yang lebih luas melalui platform e-commerce terkemuka di
Indonesia, seperti Shopee, Lazada, dan Tokopedia, serta menggunakan media

sosial untuk promosi. Dalam waktu singkat, Otsky berhasil menjual lebih dari
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30 ribu produk selama Ramadan, menunjukkan bahwa merek ini mampu
menarik perhatian konsumen di tengah persaingan yang ketat dalam industri
fashion. Otsky juga telah masuk dalam daftar top 10 pengiriman brand fashion
terbanyak di Indonesia, yang menjadi indikator keberhasilan mereka dalam

menjangkau pelanggan.
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Gambar 4. Otsky store di Shopee
Sumber: https://shopee.com

Selain menawarkan produk yang berkualitas, Otsky juga dikenal karena
pendekatannya yang inovatif dalam berinteraksi dengan konsumen. Merek ini
berusaha untuk terus mengikhuti tren terkini dalam desain fashion, sehingga
produk-produk yang dihasilkan selalu relevan dan menarik bagi berbagai
kalangan. Dengan harga yang kompetitif dan kualitas yang terjamin, Otsky
tidak hanya berhasil menarik perhatian konsumen, tetapi juga membangun
loyalitas pelanggan yang kuat. Melalui semua upaya ini, Otsky telah berhasil
menciptakan identitas yang kuat di pasar fashion Indonesia, dan terus
berkomitmen untuk meningkatkan kualitas serta inovasi dalam setiap

produknya.
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2.1. Model Integrated Marketing Communication
Integrated Marketing Communication (IMC) adalah suatu pendekatan
pemasaran yang dicetuskan oleh Philip Kotler yang kemudian dicatatkan
secara akademis oleh Don E. Schultz melalui karyanya ditahun 1993 Integrated
Marketing Communications: Putting It Together & Making It Work
menggabungkan berbagai elemen komunikasi, seperti iklan, promosi,
hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung, untuk menciptakan pesan
yang harmonis, terkoordinasi, dan sesuai dengan kebutuhan serta harapan
audiens target, sehingga dapat meningkatkan efektivitas dan efisiensi strategi
pemasaran secara keseluruhan (Wattimena,2024). Terdapat 5 elemen dalam
IMC, yaitu sebagai berikut:
1. Periklanan (Advertising)
Periklanan adalah komunikasi pemasaran yang digunakan untuk
memperkenalkan produk atau merek kepada audiens yang luas melalui
berbagai saluran media, seperti televisi, radio, internet, media cetak, dan
lainnya. Periklanan bertujuan untuk membangun kesadaran merek, menarik
perhatian konsumen, dan menciptakan minat terhadap produk atau layanan
yang ditawarkan (Bau dkk, 2019). Dalam penelitian ini periklanan
dilakukan melalui live streaming Shopee, periklanan dapat diterapkan
melalui iklan digital yang ditayangkan sebelum atau selama sesi live.
OTSKY dapat memanfaatkan fitur iklan Shopee untuk menargetkan audiens
yang spesifik, baik berdasarkan lokasi, usia, atau minat yang relevan dengan
produk. Iklan ini bisa mencakup pengumuman tentang sesi live yang akan
datang, mengundang audiens untuk menyaksikan acara tersebut dan
memperkenalkan produk secara lebih mendalam. Melalui /live streaming,
periklanan ini menjadi lebih interaktif dan dapat membangun kesadaran

merek serta minat konsumen secara real-time.

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion)
Promosi penjualan adalah upaya pemasaran jangka pendek yang bertujuan
untuk mendorong pembelian produk atau layanan. Bentuk promosi ini bisa

berupa diskon, kupon, hadiah langsung, atau program loyalitas yang
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menawarkan insentif tambahan untuk mendorong konsumen untuk membeli
segera (Linata dkk, 2023). Selama /ive streaming Shopee, promosi
penjualan dapat dimainkan dengan menawarkan diskon eksklusif, kupon,
atau penawaran terbatas kepada audiens yang menonton secara langsung.
OTSKY bisa memberikan tawaran khusus yang hanya berlaku selama sesi
live, seperti potongan harga atau bundling produk. Ini menciptakan rasa
urgensi bagi konsumen untuk melakukan pembelian segera setelah
menonton acara, serta meningkatkan konversi dari minat menjadi tindakan
pembelian. Strategi ini efektif dalam menggerakkan konsumen yang sudah

tertarik pada produk untuk bertindak segera.

. Hubungan Masyarakat (Public Relations)

Hubungan masyarakat (PR) adalah elemen yang berfokus pada membangun
citra merek yang positif dan membina hubungan yang baik dengan berbagai
pemangku kepentingan, termasuk media, konsumen, dan masyarakat
umum. PR bertujuan untuk memperkuat reputasi dan kredibilitas merek
melalui komunikasi yang transparan dan terpercaya (Linata dkk, 2023).
Dalam live streaming Shopee, OTSKY dapat menggunakan hubungan
masyarakat untuk memperkuat citra merek melalui kerja sama dengan
influencer atau selebriti yang memiliki kredibilitas di mata audiens. OTSKY
juga dapat memanfaatkan live streaming untuk memberikan informasi yang
jelas tentang produk, menjawab pertanyaan konsumen secara real-time, dan
membangun kepercayaan. Ini membantu audiens merasa lebih nyaman dan
yakin untuk membeli produk OTSKY karena mereka merasa lebih dekat dan
percaya dengan merek yang dipromosikan. Pendekatan ini juga dapat

memperkuat citra otentik dan profesional dari brand OTSKY.

. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)

Pemasaran langsung melibatkan komunikasi langsung dengan konsumen
untuk mendorong tindakan pembelian. Hal ini bisa dilakukan melalui
saluran seperti email, SMS, panggilan telepon, atau pos. Tujuannya adalah

untuk membuat komunikasi lebih personal dan langsung dengan audiens
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yang sudah teridentifikasi (Ahlam dkk, 2022). Pemasaran langsung dalam
konteks live streaming Shopee dapat dilakukan dengan menggunakan fitur
panggilan langsung untuk bertindak (call-to-action). OTSKY dapat
mengarahkan audiens untuk membeli produk segera setelah sesi live
streaming selesai, misalnya dengan memberikan link pembelian langsung
selama sesi berlangsung atau menyertakan promo eksklusif yang hanya bisa
diakses oleh konsumen yang menonton /ive. Penggunaan SMS atau email
marketing juga bisa digunakan untuk mengingatkan audiens tentang
promosi yang ditawarkan di sesi live berikutnya, mendorong mereka untuk

bertindak lebih cepat.

5. Penjualan pribadi (Personal selling)
Penjualan pribadi memungkinkan konsumen untuk terlibat dalam
komunikasi secara dua arah dengan merek, biasanya melalui platform
digital seperti media sosial, aplikasi, atau situs web. Konsumen dapat
memberikan umpan balik, bertanya, atau berpartisipasi dalam kegiatan yang
diselenggarakan oleh merek. Tujuan dari penjualan personal adalah untuk
meningkatkan keterlibatan dan menciptakan pengalaman yang lebih
personal dan relevan bagi konsumen (Wicaksono, 2024). Live streaming
Shopee merupakan bentuk media interaktif yang memungkinkan audiens
untuk berpartisipasi dalam dialog langsung dengan presenter atau pemilik
merek. Konsumen dapat memberikan umpan balik, mengajukan pertanyaan,
atau bahkan memberikan opini langsung tentang produk yang sedang
dipromosikan (Jacob, 2024). Fitur komentar /ive, polling, dan tanya jawab
langsung yang ada selama live streaming memberikan kesempatan bagi
OTSKY untuk meningkatkan keterlibatan audiens dan membangun
hubungan personal yang lebih kuat. Ini tidak hanya meningkatkan minat
tetapi juga menciptakan pengalaman yang lebih menyenangkan dan
personal bagi konsumen yang akhirnya dapat mendorong mereka untuk

melakukan tindakan pembelian.



III. METODE PENELITIAN

3.1. Tipe Penelitian
Peneliti menggunakan tipe penelitian deskriptif dengan menggunakan
pendekatan kualitatif. Menurut Bogdan dan Taylor dalam (Moleong, 2007) tipe
penelitian ini berupaya menggambarkan kejadian atau fenomena sesuai dengan
apa yang terjadi dilapangan, dimana data yang dihasilkan berupa kata-kata
tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang dapat diamati. Metode
deskriptif bertugas untuk melakukan presentasi objektif mengenai gejala-
gejala yang terdapat di dalam masalah penelitian. Penelitian kualitatif bersifat
menjelaskan, menggambarkan dan menafsirkan hasil penelitian dengan

susunan kata dan kalimat sebagai jawaban atas masalah yang diteliti.

Metode penelitian pada penelitian kualitatif terdiri atas pendekatan dan desain
penelitian termasuk di dalamnya tipe penelitian, lokasi penelitian, fokus
penelitian, penentuan informan. Dilanjutkan dengan data dan sumber data
penelitian, teknik pengumpulan data termasuk pedoman wawancara, teknik
pengolahan data dan teknik interpretasi data. Pendekatan kualitatif ini dipilih
oleh penulis berdasarkan tujuan penelitian yaitu untuk mendapatkan informasi
terkait strategi komunikasi pemasaran brand OTSKY melalui live streaming
Shopee di wilayah Lampung. Guna untuk mendapatkan hasil yang baik maka
penulis harus mengumpulkan data dan fakta yang terjadi dari berbagai sumber
lalu menelaah dan menganalisis dengan teori yang sudah ada sehingga bisa

mendapatkan hasil yang komperhensif.
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Fokus Penelitian

Pada penelitian ini, peneliti akan memfokuskan ruang lingkup penelitian pada
aspek-aspek utama yang diamati dalam penelitian terkait analisis komunikasi
pemasaran brand OTSKY melalui live streaming Shopee di wilayah Lampung.
Fokus ini membantu peneliti mengarahkan perhatian pada beberapa aspek yang
relevan dengan topik yang telah ditetapkan, yaitu sebagai berikut:

6. Analisis Strategi Komunikasi Pemasaran melalui Live Streaming
Penelitian akan memfokuskan pada bagaimana elemen-elemen komunikasi
pemasaran dalam live streaming, seperti presentasi produk, interaksi dengan
konsumen, dan strategi promosi, dalam tahapan analisis teori IMC
(Integrated Marketing Communication).

7. Elemen Strategi Komunikasi Pemasaran
Penelitian ini akan berfokus pada analisis strategi komunikasi pemasaran
yang diterapkan oleh brand OTSKY melalui live streaming di platform
Shopee. Fokusnya mencakup aspek-aspek utama yang terkait dengan
elemen visual, verbal, dan interaksi yang ditampilkan selama /ive streaming
di wilayah Lampung, untuk memahami pendekatan yang digunakan dalam

menarik perhatian dan membangun keterlibatan audiens.

Fokus penelitian ini akan membatasi pengamatan pada aspek-aspek yang
relevan dengan efektivitas /ive streaming sebagai alat komunikasi dan strategi
pemasaran produk Otskyu, sehingga memudahkan pengumpulan dan analisis

data sesuai dengan tujuan penelitian.

Jenis Penelitian

Ditinjau dari jenis penelitian, Penelitian ini menggunakan tipe penelitian
deskriptif dengan pendekatan kualitatif. Pendekatan ini dipilih karena
bertujuan untuk memahami secara mendalam bagaimana strategi komunikasi
pemasaran melalui live streaming terhadap produk otsky. Penelitian ini

berfokus pada menggambarkan dan menganalisis elemen-elemen komunikasi
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dalam live streaming yang memengaruhi aspek dalam IMC (Integrated

Marketing Communication).

Lokasi Penelitian

Penelitian ini akan dilaksanakan dengan fokus utama pada manajemen OTSKY
yang berkaitan langsung dengan kegiatan live streaming di Shopee. Sebagai
brand fashion lokal asal Lampung, wawancara akan dilakukan dengan anggota
manajemen yang memiliki tanggung jawab terhadap strategi pemasaran digital
dan pelaksanaan live streaming. Selain itu, peneliti juga akan mengamati sesi

live streaming OTSKY secara langsung untuk mendapatkan data yang relevan.

Lokasi penelitian fisik mencakup kantor atau studio OTSKY yang berada di
Lampung, serta platform digital Shopee yang digunakan untuk /ive streaming.
Penelitian ini difokuskan pada kegiatan yang mendukung analisis strategi
komunikasi pemasaran OTSKY melalui /ive streaming untuk memahami
efektivitas model IMC (Integrated Marketing Communication) dalam menarik

minat dan meningkatkan keterlibatan konsumen.

Jenis dan Sumber Data

Dalam penelitian kualiatif, data penelitian yang didapatkan biasanya berbentuk

teks kalimat, berbeda dengan penelitian kuantitatif yang biasanya berbentuk

angka. Adapun berdasarkan jenis dan sumber data dalam penelitian ini sebagai

berikut:

1. Data Primer

Data primer merupakan data yang didapatkan langsung dari narasumber
seperti dengan cara wawancara. Seperti yang telah dijelaskan oleh Sugiyono
(2016), data primer adalah sumber data yang memberikan langsung
informasi kepada pengumpul data. Oleh karena itu, dalam penelitian kali
ini, peneliti akan melakukan wawancara terhadap manajemen OTSKY yang

bertanggungjawab atas kegiatan /ive streaming OTSKY di shopee .
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2. Data Sekunder
Berbeda dengan data primer, data sekunder merupakan data tambahan yang
dapat berasal dari sumber tertulis. Menurut Sugiyono (2016) data sekunder
adalah sumber data yang tidak langsung memberikan informasi kepada
peneliti. Oleh karena itu data sekunder pada penelitian ini mencakup
informasi yang diperoleh dari studi pustaka terkait teori IMC dan strategi

komunikasi pemasaran digital.

3.6. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data merupakan suatu cara yang digunakan untuk
mengumpulkan data terkait permasalahan yang terjadi. Prosedur ini sangat
penting agar data yang didapatkan dalam penelitian berupa data yang valid.
Teknik pengumpulan data yang dilakukan pada penelitian ini yaitu dengan
melakukan wawancara data-data yang diperoleh melalui berbagai jurnal
penelitian yang sudah ada sebelumnya dengan dukungan dari teori-teori
penelitian sosial serta analisis konten. Analisis konten digunakan untuk
mengevaluasi elemen-elemen dalam sesi live streaming yang mungkin
berpengaruh terhadap strategi komunikasi pemasaran, seperti presentasi
produk dan interaksi dengan konsumen.
1. Wawancara
Adalah salah satu teknik penelitian yang sangat penting. Pengamatan itu
digunakan karena berbagai alasan.Pengamatan dapat digolongkan dalam
mengamati cara bermain serta, pada pengamatan tanpa peran serta pengamat
hanya melakukan satu fungsi, yaitu mengadakan pengamatan.Teknik
wawancara terstruktur digunakan sebagai teknik data, bila peneliti atau
pengumpul data telah diakses dengan pasti tentang informasi apa yang akan
diperoleh. Oleh karena itu dalam wawancara, pengumpul data telah
mempersiapkan instrumen penelitian berupa pertanyaan-pertanyaan tertulis
yang jawabannya pun telah disiapkan (Sugiyono, 2006)

2. Observasi
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Pengamat berperan serta melakukan dua peran sekaligus, yaitu sebagai
pengamat dan sekaligus menjadi anggota resmi dari kelompok yang
diamatinya (Moleong, 2007). Observasi dilakukan terhadap elemen-elemen
visual, verbal, dan interaksi pada sesi live streaming Otsky di Shopee.
Elemen yang diamati meliputi presentasi produk, interaksi dengan

konsumen, serta promosi khusus.

3.7. Teknik Analisis Data
Menurut Miles & Huberman dalam Sugiyono (2016), teknik analisis data
kualitatif dapat diuraikan menjadi tiga alur kegiatan yang bersamaan terjadi.
Adapun tahap-tahap analisis data menurut Miles & Huberman tersebut adalah:
1. Reduksi Data
Semakin lama peneliti di lapangan, maka jumlah data akan semakin banyak,
rumit dan semakin kompleks.Oleh karena itu perlu dilakukan analisis data
melalui reduksi data. Menurut Sugiyono (2016) mereduksi data adalah
kegiatan merangkum dan memilih informasi-informasi dan kemudian
memfoksukan pada hal-hal penting dan membuang yang tidak diperlukan.
Dengan demikian data yang telah direduksi akan memberikan gambaran
informasi yang lebih jelas dan mempermudah peneliti untuk melakukan

pengumpulan data selanjutnya.
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2. Penyajian Data
Setelah melakukan reduksi data, tahap selanjutnya adalah mendisplay
data.Display data atau penyajian data dalam penelitian kualitatif dapat
dilakukan dengan cara membuat tabel atau grafik yang mempermudah
peneliti karena data akan tersusun secara rapih sehingga akan semakin
mudah dipahami. Menurut Miles & Huberman dalam Sugiyono (2016)
mengatakan “the most frequent form of display for qualitative research
data in the past has been narrative text” yang dapat diartikan dalam
penelititan kualitatif yang paling sering digunakan untuk menyajikan data

adalah dengan teks bersifat naratif.

3. Penarikan Kesimpulan
Langkah terakhir menurut Miles & Huberman dalam Sugiyono (2016)
adalah penarikan kesimpulan. Kesimpulan pada penelitian kualitatif yang
diharapkan adalah merupakan temuan temuan baru yang belum pernah
ditemukan sebelumnya. Temuan tersebut dapat berupa deskripsi atau
gambaran objek yang sebelumnya belum jelas dan setelah diteliti menjadi
jelas. Pada bagian ini peneliti menarik kesimpulan dari data-data yang
diambil berupa wawancara dan observasi sehingga nantinya akan
mendapatkan hasil terkait strategi komunikasi pemasaran melalui /ive

streaming shopee dalam membeli produk OTSKY.

v

Pengumpulan Data Penyajian Data

N

Reduksi Data

Gambar 5. Analisis Data Model Interaktif
Sumber. Sugiyono, 2016
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3.8. Teknik Keabsahan Data
Dalam penelitian kualitatif, penentuan keabsahan dataharus memenuhi
beberapa persyaratan, yaitu dalam pemeriksaan data dan kriteria. Uintuk
menentukan keabsahan data perlu adanya pemeriksaan terhadap penelitian
tersebut. Dalam menetapkan keabsahan data diperlukan teknik pemeriksaan
data, pelaksanaan teknik pemeriksaan didasarkan atas sejumlah kriteria tertentu
(Sugiyono, 2016:269).
1. Meningkatkan Ketekunan
Meningkatkan ketekunan berarti melakukan pengamatan secara lebih
cermat dan berkesinambungan. Dengan cara tersebut maka kepastian data
dan urutan peritiwa akan dapat direkam secara pasti dan sistematis. Selain
itu, peneliti dapat meningkatkan ketekunan dengan cara membaca
berbagai referensi buku maupun hasil penelitian atau dokumentasi-
dokumentasi yang terkait dengan temuan yang diteliti.
2. Triangulasi
William Wiersa dalam (Sugiyono, 2016) mengatakan “Triangulation is
qualitative cross-validation. It assesses the sufficiency of the data
according to the convergence of multiple data sources or multiple data
collection procedures” yang dapat diartikan riangulasi dalam pengujian
kredibilitas ini diartikan sebagai pengecekan data dari berbagi sumber
dengan berbagai cara.
3. Menggunakan bahan Referensi
Menurut Sugiyono (2016) yang diartikan sebagai bahan referensi adalah
adanya barang pendukung yang digunakan untuk membuktikan data yang
telah ditemukan oleh peneliti di lapangan, seperti datat hasil wawancara
didukung dengan adanya rekaman wawancara yang dapat direkam dengan
alat bantu perekam data, gambaran suatu keadaan perlu didukung oleh
foto-foto yang bisa diambil dengan kamera sehingga data-data yang

didapat menjadi lebih dipercaya.



5.1.

5.2.

V. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Live streaming yang dilakukan OTSKY tidak hanya menjadi sarana promosi
semata, tetapi juga berperan sebagai ruang interaksi dinamis yang mampu
membangun kedekatan emosional dengan konsumen. Keberhasilan strategi ini
tercermin dari konsistensi pesan yang disampaikan, keterlibatan audiens
selama sesi berlangsung, serta respons positif yang diberikan konsumen
terhadap berbagai upaya komunikasi yang dilakukan. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa OTSKY telah memanfaatkan /ive streaming sebagai media
komunikasi pemasaran secara optimal, relevan dengan karakteristik konsumen
digital saat ini, dan mampu menjaga kesinambungan antara brand dan audiens

secara berkelanjutan.

Saran

Berdasarkan temuan penelitian ini, beberapa saran yang dapat diberikan adalah

sebagai berikut:

1. OTSKY dapat mengoptimalkan penggunaan iklan berbayar dengan strategi
retargeting agar promosi lebih tepat sasaran dan menjangkau calon
pelanggan potensial.

2. Melakukan evaluasi terhadap efektivitas promo yang diberikan, termasuk
analisis terhadap perilaku pelanggan dalam memanfaatkan voucher, diskon,

dan program bundling agar strategi yang digunakan lebih optimal.

3. Kampanye sosial dapat lebih sering dilakukan dengan melibatkan

komunitas pelanggan sehingga tercipta hubungan yang lebih erat dan

loyalitas merek meningkat.
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OTSKY dapat mengadopsi teknologi interaktif seperti fitur augmented
reality (AR) untuk meningkatkan pengalaman belanja pelanggan secara
virtual.

Memberikan pelatihan rutin kepada host agar mampu menghadapi
tantangan seperti komentar negatif dan meningkatkan teknik persuasi dalam
sesi live streaming.

Menyediakan backup jaringan internet dan sistem pendukung lainnya agar
sesi live streaming berjalan lancar tanpa gangguan.

. Perusahaan perlu melakukan monitoring berkala terhadap efektivitas
strategi komunikasi pemasaran yang digunakan untuk menyesuaikan

dengan perubahan tren dan preferensi pelanggan.
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