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Abstrak

Perkembangan teknologi di era digital mengubah cara sebuah brand berkomunikasi dengan
konsumen, salah satunya melalui pemanfaatan fitur live e-commerce sebagai strategi
komunikasi pemasaran. Live e-commerce memungkinkan terjadinya interaksi real time
antara host dan audiens yang membuat pengalaman komunikasi yang lebih persuasif
daripada metode pemasaran digital lainnya. Penelitian ini bertujuan mendeskripsikan
strategi komunikasi pemasaran interaktif yang diimplementasikan dalam kegiatan live e-
commerce serta mengamati bentuk interaksi yang muncul selama aktivitas pemasaran
berlangsung. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif. Data dikumpulkan
melalui wawancara semi-terstruktur menggunakan Google Form yang berisi pertanyaan
terbuka kepada narasumber yang pernah terlibat dalam kegiatan live e-commerce, meliputi
penonton pembeli, dan host . Peneliti juga melakukan observasi pada beberapa sesi live dan
melampirkan dokumentasi pendukung. Data dianalisis menggunakan model Miles dan
Huberman yang mencakup reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Hasil
penelitian memperlihatkan bahwa strategi komunikasi pemasaran melalui live e-commerce
dilakukan dengan menyampaiakan informasi produk yang jelas, penggunaan bahasa yang
persuasif, interaksi langsung dengan audiens, serta menciptakan suasana yang menarik dan
interaktif. Menunjukan bahwa Interaksi real-time mampu meningkatkan kepercayaan, minat
beli konsumen, dan mempengaruhi keputusan pembelian. Maka dari itu, live e-commerce
menjadi strategi komunikasi yang efektif pada era digital.

Kata kunci: live e-commerce, komunikasi pemasaran, strategi komunikasi, interaksi digital.

Abstract

Technological developments in the digital era have changed the way brands communicate
with consumers, one of which is through the use of live e-commerce features as a marketing
communication strategy. Live e-commerce allows for real-time interaction between hosts and
audiences, creating a more persuasive communication experience than other digital
marketing methods. This study aims to describe the interactive marketing communication
strategies implemented in live e-commerce activities and observe the forms of interaction that
arise during the marketing activities. This study uses a descriptive qualitative approach.
Data were collected through semi-structured interviews using Google Forms containing
open-ended questions to informants who have been involved in live e-commerce activities,
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including audience buyers and hosts. Researchers also conducted observations during
several live sessions and attached supporting documentation. Data were analyzed using the
Miles and Huberman model, which includes data reduction, data presentation, and drawing
conclusions. The results of the study show that the marketing communication strategy
through live e-commerce is carried out by conveying clear product information, using
persuasive language, direct interaction with the audience, and creating an interesting and
interactive atmosphere. This shows that real-time interaction can increase trust, consumer
buying interest, and influence purchasing decisions. Therefore, live e-commerce is an
effective communication strategy in the digital era.

Keywords: live e-commerce, marketing communications, communication strategy, digital
interaction.

1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah merevolusi cara konsumen
berinteraksi dengan brand. Media sosial kini bukan hanya berfungsi sebagai sarana informasi
dan hiburan, tetapi telah menjadi bagian penting dalam strategi pemasaran digital. Munculnya
platform live streaming seperti TikTok dan Shoppe menawarkan bentuk komunikasi
interaktif yang memungkinkan brand berhubungan dengan konsumen secara langsung, real-
time, dan personal (Fujiawati & Raharja, 2021). Dalam konteks ini, komunikasi tidak lagi
bersifat satu arah, melainkan menuntut adanya keterlibatan aktif dari kedua belah pihak.

Dunia e-commerce telah mengalami banyak perubahan, salah satunya adalah munculnya
live streaming e-commerce. Live streaming commerce adalah inovasi dalam sistem e-
commerce yang memungkinkan penjual berinteraksi secara real-time,  menciptakan
pengalaman belanja yang lebih interaktif dan adaptif (Nabillah, 2023). Platform seperti
TikTok Live dan Shopee Live telah memanfaatkan fitur ini untuk meningkatkan partisipasi
konsumen, khususnya Generasi Z yang sangat menyukai pengalaman belanja yang personal
dan menarik.

Media sosial yang semakin berkembang telah menjadi bagian penting dalam strategi
pemasaran digital. Tujuan utama dari pemasaran digital adalah menciptakan kesadaran merek
(brand awareness) sekaligus mendorong keputusan pembelian. Salah satu strategi yang
terbukti efektif adalah melalui pemanfaatan live streaming commerce atau live selling, di
mana host memainkan peran sentral dalam menghubungkan brand dengan konsumen
(Yupitriani & Putri, 2023).

Komunikasi pemasaran memiliki peranan penting karena berfungsi untuk membangun
awarness, menciptakan ketertarikan, memberikan informasi, membentuk kepercayaan, hingga
akhirnya memengaruhi keputusan pembelian. Tanpa adanya komunikasi yang efektif, pesan
pemasaran tidak akan tersampaikan dengan baik dan interaksi dengan audiens tidak dapat
terbangun maksimal.Host tidak hanya menyampaikan pesan, tetapi juga.memperlihatkan
identitas dan citra brand. Dengan demikian, kualitas gaya komunikasi host akan menentukan
keberhasilan suatu sesi siaran langsung dalam menarik perhatian, membangun kepercayaan,
serta meningkatkan interaksi audiens.

Dibandingkan konten video maupun foto, live memiliki tingkat engagement yang lebih
tinggi karena komunikasinya berlangsung secara real time. Dengan demikian, komunikasi
pemasaran memegang peranan penting dalam memastikan live e-commerce berjalan efektif.
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Tanpa strategi komunikasi yang terarah, pesan yang disampaikan host akan kurang persuasif,
interaksi cenderung pasif, dan tujuan pemasaran tidak tercapai.

Oleh karena itu, penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran interaktif dalam live
e-commerce menjadi penting untuk dianalisis, terlebih pada era digital yang menuntut brand
untuk beradaptasi dengan cara berkomunikasi yang lebih persuasif dan responsif.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif. Penelitian ini
memberikan gambaran dan penjelasan mengenai keadaan atau masalah yang dihadapi.
metode penelitian kualitatif merupakan metode penelitian yang digunakan untuk meneliti
pada kondisi obyek yang alamiah, dimana instrumen kunci adalah peneliti, teknik
pengumpulan data dilakukan secara triangulasi (gabungan), analisis data bersifat induktif,
dan hasil penelitian kualitatif lebih fokus pada makna mendalam dari pada generalisasi
(Sugiyono, 2020). Pengumpulan data menggunakan teknik wawancara semi-terstruktur
dilakukan kepada narasumber yang memiliki kriteria yaitu pernah mengikuti kegiatan live e-
commerce, presenter atau host live, pembeli atau penonton yang aktif berinteraksi dalam sesi
live, pemilik akun live atau brand yang memanfaatkan live e-commerce. Wawancara
disebarkan melalui Google Form yang berisi pertanyaan terbuka untuk mendapatkan jawaban
deskriptif yang bermakna mendalam. Peneliti melakukan observasi pada beberapa sesi live e-
commerce untuk mengamati secara langsung pola komunikasi, interaksi, dan strategi
pemasaran yang digunakan. Dokumentasi berupa tangkapan layar (screenshot), catatan
kegiatan dalam proses live, dan data materi promosi yang ditampilkan selama sesi live.
Penelitian di lakukan untuk menganalisis live pada platform e commerce Shopee dan Tiktok
shop untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi interaktif yang digunakan secara
mendalam
3. Hasil dan Pembahasan
3.1 Ketertarikan Audiens terhadap Live E-Commerce

Penelitian ini menunjukkan bahwa penonton lebih tertarik menonton live e-commerce
karena adanya kombinasi antara komunikasi host yang persuasif dan penawaran promo yang
diberikan selama live berlangsung. Hal ini sesuai dengan pernyataan yang diungkapkan oleh
R2, R7, R9, R11, dan R17 bahwa diskon dan voucher menjadi daya tarik utama untuk
menonton live. Selain penawaran promo, responden juga menyatakan bahwa komunikasi dari
host yang mampu menjelaskan produk secara detail dan menghidupkan susasana sehingga
interaksi menjadi aktif membuat penonton tertarik menonton live lebih lama.. Hal ini
disampaikan oleh responden R4, R5, R10, dan R13 yang menyebutkan bahwa penjelasan
produk serta kesempatan bertanya langsung kepada host membantu dalam memahami produk
sebelum melakukan pembelian.

Host memiliki peran penting untuk menciptakan interaksi selama live e-commerce. Saat
host aktif menyapa, membaca komentar, dan membantu menjelaskan produk secara detail
penonton menilai live tersebut menarik untuk dilihat. Berdasarkan analisis saya terhadap dua
akun live streamer produk skincare dan fashion dalam dua platform yang berbeda
membentuk pola yang sama yaitu saat terjadi interaksi dua arah membuat penonton merasa
dilibatkan secara langsung. Hal ini memperkuat hubungan antara host dan penonton serta
meningkatkan kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan.
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Penonton cenderung menonton live lebih lama ketika host memiliki pembawaan yang asik,
responsif, dan tidak monoton. Selain itu, penjelasan produk yang jelas dan adanya promo
maupun diskon juga menjadi faktor penting yang meningkatkan durasi menonton.

3.2 Pengaruh Komunikasi terhadap Keputusan Pembelian

Mayoritas responden menilai bahwa interaksi antara host dan penonton memiliki peran
penting dalam live e-commerce. Hal ini disampaikan oleh beberapa responden yang
menyatakan bahwa fitur interaksi langsung memungkinkan penonton untuk bertanya
mengenai produk secara real time dan memperoleh penjelasan yang lebih jelas sebelum
melakukan pembelian. Responden R5, R13, dan R14 menyebutkan bahwa interaksi melalui
kolom komentar membantu mereka berkomunikasi langsung dengan host. Selain itu,
responden R4 dan R10 menilai bahwa penjelasan langsung dari host memudahkan mereka
memahami kualitas dan detail produk yang ditawarkan. Dari pernyataan responden tersebut
dapat dipahami bahwa menjadi interaksi menjadi faktor pendukung utama dalam membangun
kepercayaan konsumen.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi yang digunakan host dapat
mempengaruhi keputusan pembelian penonton. Pemaparan produk yang jelas, detail, serta
jujur tidak berlebihan bisa menyakinkan penonton untuk membeli produk. Meskipun begitu
keputusan pembelian tetap didasarkan pada kebutuhan pribadi pembeli, dan komunikasi host
menjadi jembatan yang memudahkan dan mendorong keputusna pembelian.

3.3 Strategi Komunikasi Host dalam Live E-Commerce

Strategi komunikasi yang digunakan host live bersifat persusasif dan interaktif. Dengan

aktif menyapa penonton, menggunakan bahasa yang santai ataupun slang seperti yang
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dilakukan salah satu host live akun skincare yang saya amati yaitu Skintific “halo besti mau
di spall spill eta berapa koemn dulu nanti aku bantu jelasin produknya” , dan mengajak
membeli selama live berlangsung dengan kalimat persuasif seperti “beli di sesi live aku bisa
dapat diskon gede loh dan di prioritasin untuk pengirimannya” .

Strategi lain yang dapat membangun suasana live lebih ramah dan menarik penonton yaitu
menggunakan gaya komunikasi khas platform serta menyapa dengan panggilan personal
seperti yang beberapa host live lakukan. Host menjelaskan deskripsi produk dan membangun
kepercayaan audiens dengan penyampaikan infromasi yang menyakinkan. Berdasarkan
dengan pernyataan yang disampaikan oleh R1, R2, R4, dan R5 yang mengungkapkan bahwa
teknik yang paling banyak digunakan host untuk meningkatkan penjualan yaitu teknik
komunikasi persuasif .Selain penguasaan teknik persuasif untuk menghadap live sepi, dan
komentar negatif, maupun situasi lain diperlukan sikap tenang dan profesionalitas yang baik
untuk memperlancar keefektifan komunikasi.

3.4 Keunggulan dan Kendala Live E-Commerce

Berbagai kelebihan live e-commerce karena bersifat real time, tranparan, dan interaktif
dua arah membuat penonton dapat dengan mudah melihat produk secara langsung, dan
melakukan komunikasi dengan host seperti bertanya tentang produk maupun tetang
pengiriman dan stocknya, sehingga pengalaman belanja lebih terasa nyata. Namun pada
kenyataanya beberapa responden R2, R5, R7, R11, R13, dan R16 mengeluhkan kendala
yang harus dihadapi seperti gangguan jaringan internet, jumlah penonton yang sedikit
ataupun penonton yang pasif, dan keterbatasan host untuk menanggapi seluruh komentar
penonton dalam live. Dalam upaya untuk meningkatkan efektivitas komunikasi diperlukan
caluasi rutin terhadap konsep live dan kualitas komunikasi agar host memahami target
audiens, menjaga interaksi tetap aktif, serta menyampaikan informasi secara jelas dan tidak
bertele-tele sehingga live e-commerce dapat berjalan lebih baik.

4. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian strategi komunikasi pemasaran interaktif melalui
pemanfaatan live e-commerce di era digital, dapat diambil kesimpulkan live e-commerce
adalah bentuk komunikasi pemasaran yang efektif karena terjadi interaksi secara langsung
antara penjual dan konsumen.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa komunikasi host menjadi salah satu faktor utama
dalam menarik perhatian penonton dan melibatkan interaksi selama live berlangsung.
Pembawaan host yang ekspresif, komunikatif, dan responsif menciptakan suasana live yang
lebih hidup, sehingga penonton merasa nyaman untuk bertahan dan berinteraksi.

Selain itu, interaksi dua arah antara host dan penonton membantu penonton melihat
produk lebih jelas, meningkatkan rasa percaya, dan memperkuat keyakinan untuk membuat
keputusan pembelian. Penjelasan produk secara mendetail, penggunaan bahasa yang
sederhana, serta host yang ramah menjadi faktor pendukung utama dalam komunikasi
pemasaran live e-commerce.

Kemudian dilihat dari sisi strategi, pada umumnya host live menggunakan komunikasi
persuasif yang dikolaborasikan dengan pendekatan personal dan penawaran promo menarik.
Strategi ini dibuat untuk membangun hubungan yang lebih intens dengan audiens sehingga
bisa meningkatkan penjualan. Dalam penelitian ini juga ditemukan adanya kendala pada live
e-commerce seperti jaringan yang tidak stabil, perbedaan respon audiens terhadap
penyampaian host, dan juga keterbatasan interaksi ketika penonton ramai. Maka dari itu
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efektivitas live e-commerce sangat dipengaruhi fasilitas yang mendukung dan kualitas
komunikasi dari host live.

Secara keseluruhan, live e-commerce dapat disimpulkan sebagai strategi komunikasi
pemasaran interaktif yang relevan dan sesuai dengan perkembangan perilaku konsumen di
era digital, khususnya ketika komunikasi dilakukan secara terencana, responsif, dan
berorientasi pada audiens.
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