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Abstrak 
Kemampuan komunikasi dan media kreatif dalam aktivitas pemasan produk adalah salah satu kendala 
dalam praktek komunikasi bisnis di era 5.0. Pelaku usaha belum mampu mengoptimalkan platform 
digital dalam mengemas pesan bisnis pada aktivitas komunikasi pemasaran di era digital 5.0. Penelitian 
ini bertujuan menganalisis bagaimana produk kostmetik Wardah melakukan optimalisasi komunikasi 
pemasaran di akun market place Shopee melalui fitur live streaming. Dengan menggunakan pendekatan 
kualitatif deskriptif peneliti melakakukan analisis pada konten iklan wardah yang ditayangkan pada live 
Shopee Special Sale 1.1 dan Wardah Big Sale New Year edisi 1 Januari 2025. Peneliti menggunakan 
menggunakan teori Integrated Marketing Communication (IMC) untuk menganalisis aktivitas 
komunikasi bisnis Wardah. Dengan menggunakan software Nvivo 12, peneliti menganalisis elemen 
komunikasi pemasaran seperti strategi promosi, interaksi antara host live streaming dan konsumen, serta 
respons pasar. Promosi mencakup informasi produk Wardah, diskon, voucher, dan flash sale yang 
disampaikan secara live. Sedangkan interaksi dilakukan melalui tanya jawab antara host dan penonton 
dan respons pasar terlihat dari review produk dan reaksi klaim voucher selama sesi berlangsung. Hasil 
Analisis mendapati bahwa Shopee live streaming dan event promosinya efektif sebagai media 
komunikasi pemasaran, dan meningkatkan interaksi konsumen serta penjualan. Pesan yang disampaikan 
dalam sesi live streaming Wardah selaras dengan prinsip IMC, bahwa promosi yang konsisten dapat 
memperluas akses pasar dan meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk. Interaksi yang 
dibangun penjual dengan konsumen adalah bentuk praktek komunikasi bisnis sebagai strategi 
pemasaran digital untuk mempertahankan loyalitas pelanggan dan meningkatkan penjualan. 
 
Kata Kunci: komunikasi bisnis; layanan pelanggan; pemasaran digital; shopee; wardah. 
 
Abstract 
Communication skills and creative media in product preparation activities are one of the obstacles in 
business communication practices in the 5.0 era. Business actors have not been able to optimize digital 
platforms in packaging business messages in marketing communication activities in the digital era 5.0. 
This study aims to analyze how Wardah's cosmetic products optimize marketing communication on 
Shopee's market place account through the live streaming feature. Using a qualitative descriptive 
approach, the researcher conducted an analysis of the content of Wardah ads aired on the live Shopee 
Special Sale 1.1 and Wardah Big Sale New Year edition on January 1, 2025. The researcher used the 
theory of Integrated Marketing Communication (IMC) to analyze Wardah's business communication 
activities. Using the Nvivo 12 software, the researcher analyzed elements of marketing communication 
such as promotional strategies, interactions between live streaming hosts and consumers, and market 
responses. The promotion includes Wardah product information, discounts, vouchers, and flash sales 
delivered live. Meanwhile, the interaction was carried out through questions and answers between the 
host and the audience and the market response was seen from product reviews and the reaction of 
voucher claims during the session. The results of the analysis found that Shopee live streaming and 
promotional events are effective as a marketing communication medium, and increase consumer 
interaction and sales. The message conveyed in Wardah's live streaming session is in line with the IMC 
principle, that consistent promotion can expand market access and increase consumer awareness of 
products. The interaction that sellers build with consumers is a form of business communication practice 
as a digital marketing strategy to maintain customer loyalty and increase sales.  
 
Keywords: communication business; customer service; digital marketing; shopee; wardah. 
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Pendahuluan 
Menurut data tahun 2021 terjadi 

peningkatan sebesar 15,5% jumlah 
pengguna internet di Indonesia, yaitu sekitar 
27 juta pengguna baru. Melihat 
perkembangan ini, potensi pasar digital 
sangat menjanjikan, sehingga penjualan 
secara online menjadi opsi yang lebih 
strategis dibandingkan metode penjualan 
konvensional (offline). Tren pertumbuhan 
ini diperkirakan akan terus berlanjut hingga 
tahun 2030, sehingga peluang meraih 
pendapatan melalui penjualan daring sangat 
terbuka lebar, terutama jika strategi digital 
marketing dijalankan secara konsisten dan 
terarah (Kurniawati & Sugiyanto, 2021). 

Di tengah persaingan pasar yang 
ketat, inovasi konten menjadi kunci untuk 
menjaga relevansi dan keterlibatan 
pengguna, sekaligus menghindari kejenuhan 
audiens. Situasi ini tentunya menjadi 
tantangan tersendiri pelaku usaha saat 
memanfaatkan media sosial untuk 
komunikasi pemasaran digital. Marketplace 
seperti platform Shopee akan dilirik 
konsumen ketika konten iklan menarik 
perhatian konsumen (Imalaya, 2024). 
Perusahaan yang beralih dari offline ke 
online selama pandemi COVID-19 
menghadapi hambatan dalam Aktivitas 
digital marketing. Promosi yang kurang 
tepat sasaran dan belum memanfaatkan fitur 
yang tersedia sebagai media promosi dapat 
dibantu dengan menggunakan platform 
Shopee live streaming untuk menjangkau 
lebih banyak konsumen secara efisien (Ira et 
al., 2021). 
 Menurut Ginting & Harahap, (2022) 
dalam penelitiannya, pengaruh pemasaran 
secara langsung di aplikasi Shopee live 
streaming di kota Medan secara parsial dan 
simultan berpengaruh positif terhadap 
repurchase intention konsumen. Penjual 
Shopee yang memanfaatkan fitur Shopee 
live direct marketing dapat meningkatkan 
kualitas produk, menyampaikan informasi 
yang menarik, dan lebih responsif terhadap 
pertanyaan serta keluhan pelanggan. Hal ini 
dilakukan agar pelanggan merasa lebih 
yakin dan tidak ragu untuk melakukan 

pembelian ulang di toko penjual tersebut. 
Penelitian ini berhasil menganalisis 
optimalisasi pesan promosi sebagai sarana 
komunikasi pemasaran bisnisnya pada era 
COVID-19. Untuk melihat keberlanjutan 
hasilan dari penelitian tersebut, peneliti 
ingin mengetahui efektivitas Shopee live 
direct marketing pada respons pasar pasca 
COVID-19 pada merek tertentu dan menjadi 
salah satu produk tren saat ini. 

Penelitian (Mutiara, 2023) menyoroti 
permasalahan lambatnya respons penjual di 
marketplace yang berdampak pada 
penurunan rating dan transaksi bisnis. 
Kajian ini melihat bagaimana praktek 
komunikasi pemasaran internal menjadi 
faktor penting dalam meningkatkan respon 
penjual dan meminimalkan risiko usaha. 
Rendahnya pemahaman penjual terhadap 
fitur-fitur market place menjadi tantangan 
dalam pemasaran digital di platform seperti 
Shopee (Wahid, 2024). Oleh karena itu, 
diperlukan kolaborasi antara pemerintah, 
lembaga pendidikan, dan platform e-
commerce untuk memberikan pelatihan 
pemasaran digital agar pelaku usaha mampu 
beradaptasi dengan perubahan pasar secara 
lebih optimal (Syarif, 2022). 

Fitur Shopee seperti live streaming, 
yang seharusnya dapat dimanfaatkan untuk 
meningkatkan interaksi dan loyalitas 
konsumen (Anggini, 2024). Shopee, sebagai 
salah satu platform e-commerce terbesar, 
memanfaatkan teknologi digital seperti live 
streaming untuk menyampaikan komunikasi 
pemasaran dan memengaruhi kebiasaan 
belanja konsumen. Fitur direct message di 
Shopee live menjadi sarana interaksi 
langsung antara pembeli dan penjual, yang 
dapat dianalisis untuk melihat pesan iklan, 
reaksi, serta ketertarikan pasar terhadap 
produk dan merek. Interasktif dengan 
konsumen dapat membangun loyalitas 
merek di tengah persaingan digital yang 
terus berkembang.  

Menurut J.A. Devito, komunikasi 
didefinisikan sebagai suatu kegiatan 
mengirim dan menerima pesan, yang 
berpeluang terjadinya hambatan, pengaruh 
tertentu, dan ketika proses penyampaian 
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pesan berlangsung (Fitria, 2021). Menurut 
(Tjiptono, 2019) dalam pemasaran terjadi 
Aktivitas komunikasi yang berfungsi untuk 
menjalin hubungan erat dengan lingkungan 
eksternal, di mana perusahaan hanya 
memiliki kendali terbatas terhadap faktor-
faktor eksternal. Dalam perspektif 
pemasaran, komunikasi dilihat sebagai 
upaya mengelola hubungan pelanggan 
secara berkelanjutan (Anggreini & Anang, 
2024).  

Adapun Agoes, (2019) berpendapat 
komunikasi pemasaran bertujuan untuk 
mendukung strategi pemasaran dalam 
menjangkau segmen pasar yang lebih luas 
sekaligus memperkuat upaya dalam 
membangun loyalitas pelanggan terhadap 
produk barang dan jasa yang ditawarkan. 
Seiring dengan perkembangan teknologi, 
bentuk integrasi komunikasi pemasaran 
terus berkembang seperti public relations, 
event, direct marketing, media sosial, 
pengembangan web, promosi penjualan, 
periklanan, riset, serta perencanaan strategis. 
Media sosial, sebagai platform daring 
dijadikan sarana untuk berinteraksi satu 
sama lain, termasuk Aktivitas bisnis untuk 
membangun kesadaran merek (brand 
awareness), mempromosikan produk, 
hingga mencapai tahap penjualan (Imalaya, 
2024). Namun tentunya perlu dilakukan 
Integrated Marketing Communication 
(IMC) sebagai proses identifikasi audiens 
dan menentukan target pasar sehingga 
memudahkan perusahaan merancang 
program promosi yang terkoordinasi untuk 
menghasilkan respon yang diinginkan 
(Firmansyah, 2020). Fokus utama dari 
komunikasi pemasaran adalah 
meningkatkan kesadaran, membangun citra, 
dan menciptakan preferensi di pasaran. 

Strategi komunikasi pemasaran 
adalah serangkaian rencana yang dirancang 
untuk membujuk, mengajak, dan 
memengaruhi konsumen mengenal produk 
atau jasa dengan tujuan berbelanja (Doni, 
2019). Salah satu rancangannya yaitu 
promosi. Promosi dalam komunikasi 
pemasaran bertujuan untuk meningkatkan 
penjualan dan memaksimalkan keuntungan 

bagi perusahaan dengan target pasar yang 
tepat (Farahdiba, 2020). Dalam pelaksanaan 
bisnis seorang marketer memerlukan 
keterampilan berkomunikasi yang baik agar 
strategi marketing berdampak secara 
optimal (Anggreini & Anang, 2024). Selain 
meningkatkan skill berkomunikasi seorang 
marketer, dalam penelitian (Firmansyah, 
2020) menjelaskan, perusahaan perlu 
mempelajari bauran komunikasi pemasaran 
terdiri dari lima elemen utama: periklanan, 
promosi penjualan, hubungan masyarakat, 
pemasaran langsung, dan penjualan 
perseorangan. Periklanan menggunakan 
berbagai media untuk memengaruhi citra 
dan perilaku konsumen. Promosi menarik 
konsumen untuk berbelanja dan sekaligus 
memperkenalkan produk sebagai usaha 
pencitraan produk. Dengan langsung 
berkomunikasi langsung kepada konsumen 
secara persoarangan dapat membangun 
hubungan langsung dengan konsumen dan 
memahami kebutuhan pelanggan. 

Menurut (Rupianti et al., 2023) 
dalam penelitiannya, melihat kehadiran 
digitalisasi sebagai  peluang merubah gaya 
hidup masyarakat temasuk dalam aktifitas 
bisnis. Kehadiran digital 5.0 Jepang tahun 
2019 seperti yang dijelaskan dalam 
penelitian (Suherman, 2020) bahwa, era ini 
berpusat Aktivitas pada manusia (human-
centered) yang didukung oleh teknologi 
(technology-based) sebagai respons 
terhadap Revolusi Industri 4.0. Hadirnya e-
commerce memudahkan konsumen untuk 
berbelanja adalah wujud revolusi 
komunikasi pemasaran digital yang 
berpeluang meluaskan akses pasar untuk 
bersaing secara global, sehingga bisnis bisa 
tumbuh lebih cepat dan efisiensi (Erico, 
2024). 

Optimalisasi dalam dunia usaha 
merupakan sebuah proses pencarian solusi 
terbaik dalam rangka meraih keuntungan 
semaksimal mungkin dengan risiko terendah 
(Siagian et al., 2020). (Rahmawati, 2021) 
menyatakan bahwa, strategi pemasaran 
dapat mengoptimalisasi kinerja perusahaan 
mencapai target yang ditetapkan. Dengan 
Menetapkan Rapat Anggota Tahunan (RAT) 
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program kerja perusahaan akan lebih 
terstruktur. Penelitian (Putri, 2022) 
menjelaskan empat strategi optimalisasi 
pemasaran, pertama, pemasaran 
konvensional untuk mempertahankan daya 
saing produk. Kedua, pemasaran stimulus 
melalui komunikasi yang memengaruhi 
konsumen, seperti kemasan dan karakteristik 
produk dalam berbagai kampanye bisnis. 
Ketiga, pengembangan pemasaran yang 
mencakup strategi dan perencanaan kreatif 
secara komprehensif untuk menjaga 
produktivitas pasar. Keempat, remarketing 
guna membangkitkan kembali permintaan 
saat terjadi penurunan penjualan melalui 
penguatan branding produk. 

Pemasaran digital yang berkembang 
di era 5.0 hari ini adalah bentuk 
pengembangan kampanye bisnis pada 
aktivitas pemasaran yang memanfaatkan 
berbagai platform sebagai fasilitas interaksi 
perusahaan dengan konsumen dengan tujuan 
promosi (Erislan, 2024). Dalam penelitian 
(Saragih et al., 2024)  keunggulan digital 
marketing selain efisiensi biaya adalah 
kemampuannya menargetkan konsumen 
berdasarkan demografi, lokasi, gaya hidup, 
dan kebiasaan, tanpa batasan waktu. Selain 
itu, campaign digital memungkinkan 
interaksi langsung dan analisis respons pasar 
sesuai preferensi dan karakteristik target. 
Interaksi penjual dan konsumen melalui 
Shopee live menciptakan pengalaman 
belanja yang personal dan interaktif, 
memungkinkan penyampaian narasi yang 
menarik dan terhubung langsung dengan 
audiens untuk meningkatkan efektivitas 
pemasaran. (Aurellia et al., 2024). 

Sebagai marketplace, PT Shopee 
Indonesia menawarkan pengalaman belanja 
yang menyenangkan melalui fitur-fitur 
menarik dengan berbelanja via aplikasi 
mobile. Shopee menggunakan fitur seperti 
timeline, follow, fitur pencarian, 
rekomendasi bintang, live chat, game, dan 
live streaming untuk membangun 
komunikasi langsung dengan konsumen 
(Suswanto & Setiawati, 2020). Penelitian 
(Sarah, 2022) menjelaskan bahwa, customer 
service merupakan media komunikasi 

perusahaan dengan konsumen untuk 
menjalin komunikasi yang baik dengan 
pelanggan dengan tujuan meningkatkan 
mutu pelayanan kepada pelanggan. 
Penelitian tentang customer service dan live 
streaming Shopee sudah banyak dilakukan, 
namun penelitian tentang komunikasi 
pemasaran produk kecantikan merek 
Wardah melalui Aktivitas live streaming 
dengan menganalisis percakapan host dan 
pelanggan yang berkomunikasi secara real-
time dengan host live perlu dilakukan. Dalam 
studi kasus penelitian komunikasi 
pemasaran produk kosmetik Wardah ini 
peneliti berfokus pada upaya digital 
komunikasi perusahaan mempromosikan 
produk sunscreen Wardah. 

 
Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian 
library research. Penelitian kepustakaan 
(library research) adalah metode  yang 
dilakukan dengan cara  mengumpulkan data 
dari berbagai sumber tertulis atau karya 
ilmuan yang relevan dengan permasalahan 
yang diteliti (Assyakurohhim, 2023). 
Metode ini bertujuan untuk mengkaji dan 
menelaah secara kritis berbagai teori dan 
temuan sebelumnya guna memperoleh 
pemahaman yang mendalam serta 
memecahkan permasalahan yang dikaji 
dalam penelitian. 

Peneliti mengambil sumber 
kepustakan melalui jurnal-jurnal terdahulu di 
Google Scholar. Menurut hasil penelitian 
(Habibah et al., 2023), jika konsep IMC 
diterapkan secara efektif dan efisien, maka 
akan berdampak positif pada berbagai aspek 
perusahaan. Hal ini menuntut perencanaan 
matang serta kolaborasi antar divisi untuk 
menciptakan konsistensi pesan, integritas 
kreatif, pemanfaatan media yang optimal, 
efisiensi operasional, penghematan biaya 
serta komunikasi yang berdampak dan 
terukur. Dalam perencanaannya, perusahaan 
perlu mengevaluasi peran strategis dari 
berbagai disiplin komunikasi seperti iklan, 
promosi, respons langsung, dan hubungan 
masyarakat untuk menghasilkan pesan yang 
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jelas, konsisten, dan maksimal. Untuk itu, 
penelitian ini bertujuan menganalisis 
konsistensi tema promosi live streaming 
Wardah dengan pesan promosi yang 
terkandung dalam tayangan live streaming. 

Meskipun menggunakan pendekatan 
library research, penelitian ini tetap 
memanfaatkan sumber data primer digital, 
yaitu observasi melaui tayangan langsung 
Shopee live dari akun resmi Wardah.  
Observasi dilakukan dengan mengamati dan 
mencatat tema tema tertentu pada objek 
penelitian (Abdurrahman, 2024). Walaupun 
tidak melibatkan peneliti secara langsung di 
lapangan, observasi yang dilakukan tetap 
bersifat langsung, karena peneliti secara aktif 
mengamati siaran langsung (live streaming) 
serta menganalisis rekaman tayangan yang 
diperoleh peneliti secara langsung pada 
konten live streaming dalam masa promosi 
tertentu, seperti event Special Sale 1.1 dan 
Wardah Big Sale New Year yang 
diselenggarakan selama dua hari di akun 
Shopee Wardah. Tayangan tersebut diamati 
secara sistematis dan dijadikan bahan utama 
untuk mengetahui aktifitas komunikasi 
pemasaran produk kecantikan Wardah 
melalui fitur live streaming di platform 
market place Shopee. Dengan menggunakan 
metode perangkat lunak Nvivo 12 terdapat 
sebanyak 159 pesan dari tayangan 
berlangsung yang dipilih sebagai sampel 
untuk dianalisis secara kualitatif. Menurut 
(Mustamin, 2023), perangkat lunak NVivo 
12 software yang dapat membantu peneliti 
untuk proses pengkodean.  Data yang telah 
dikodekan kemudian divisualisasikan, 
dijabarkan, dan dianalisis guna menjawab 
pertanyaan dalam penelitian. 

Menurut (Huberman & Miles, 2020), 
analisis data kualitatif dilakukan secara 
interaktif dan terus-menerus sampai data 
dianggap cukup. Berikut adalah beberapa 
tahapannya: 

Pengumpulan Data: Peneliti 
melakukan observasi langsung terhadap sesi 
live streaming pemasaran produk sunscreen 
Wardah di Shopee untuk memahami strategi 
pemasaran yang diterapkan, termasuk cara 
produk diperkenalkan, bentuk promosi, dan 

pola interaksi antara host dan konsumen. 
Observasi juga mencakup pencatatan 
komentar dan pertanyaan konsumen serta 
respons host selama siaran. 

Analisis Data: Penelitian ini 
menggunakan metode observasi konten 
dengan pendekatan kualitatif, dianalisis 
menggunakan perangkat lunak NVivo 12 
terhadap screen record dan screen shot pada 
tayangan live streaming Shopee akun 
Wardah. Observasi dilakukan selama dua 
sesi masing-masing satu jam. Analisis 
difokuskan pada strategi promosi, interaksi 
antara host dan konsumen, serta respons 
pasar. Data didokumentasikan melalui 
screen recording dan tangkapan layar sesuai 
indikator yang ditetapkan, guna mengkaji 
proses komunikasi pemasaran dan respons 
host terhadap audiens. 

Reduksi Data: Setelah pengumpulan 
data, peneliti akan mengidentifikasi dan 
merangkum informasi yang relevan dari 
hasil observasi. Data yang mencakup 
berbagai komentar akan disortir untuk 
menemukan pola tertentu, yaitu indikator 
promosi, interaksi dan respons pasar. 
Fokusnya adalah menyoroti point-point 
penting seperti pengenalan produk, 
ketersediaan produk, kecocokan produk, 
perbedaan produk serta efektivitas strategi 
promosi yang digunakan dalam live 
streaming. 

Penyajian Data: Hasil observasi live 
streaming Wardah di Shopee disajikan 
secara sistematis dalam bentuk gambar word 
cloud, tabel, bagan dan/atau grafik yang 
menggambarkan indikator lebih ringkas 
terhadap produk sunscreen Wardah. 
Penelitian ini akan menyoroti usaha promosi 
yang dilakukan Wardah meliputi Informasi 
produk, pemberian diskon, penggunan 
voucher, interaksi meliputi dialog host dan 
konsumen, review positif dan negatif dari 
konsumen serta respons pasar berupa 
tanggapan produk yang menunjukkan 
tingkat partisipasi maupun feedback. 
 
Hasil dan Pembahasan 

Ada 4 bentuk visualisasi data yang 
peneliti terapkan dalam pemaparan hasil 
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data yang telah diolah oleh perangkat lunak 
Nvivo 12. 
1) Word Cloud 

 
Gambar 1. Word Cloud 

(Sumber : Hasil Olah Data Nvivo 12) 
 
Gambar di atas merupakan output 

dari perangkat lunak NVivo 12 dalam 
bentuk word cloud, yang dijadikan sebagai 
salah satu sumber data dalam penelitian ini. 
Visualisasi tersebut menampilkan kumpulan 
kata-kata yang paling sering muncul dalam 
data primer yang telah dikumpulkan. 
Semakin besar ukuran suatu kata dalam 
word cloud, semakin tinggi frekuensi 
kemunculannya dalam data. Kata-kata yang 
paling menonjol merepresentasikan topik-
topik yang dominan dibahas selama sesi live 
streaming di platform Shopee pada saat 
acara promosi berlangsung, baik berupa 
interaksi promosi yang dilakukan oleh 
penjual maupun respons pasar yang muncul 
melalui kolom komentar. 
2) Word Frequency Query 

Tabel 1. Hasil Coding 

 
(Sumber : Hasil Olah Data Nvivo 12) 

 
Visualisasi berikut memiliki 

kesamaan dengan visualisasi sebelumnya, 
namun visualisasi ini disajikan dalam 
bentuk numerik untuk menunjukkan 
pengaruh atau korelasi yang signifikan 
dalam data yang dianalisis. Gambar 
tersebut menyajikan ringkasan summary 
hasil analisis yang dijadikan sebagai 
bagian dari sumber data dalam penelitian 
ini. 

 
3) Word  Tree 

 
Gambar 2. Word Tree 

(Sumber : Hasil Olah Data Nvivo 12) 
 

Visualisasi berikut menampilkan 
word tree yang menunjukkan keterkaitan 
antara konsep komunikasi pemasaran 
dengan pesan-pesan yang ditemukan 
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dalam data primer. Pesan-pesan tersebut 
mencakup informasi produk, promosi, 
direct marketing, dan layanan pelanggan 
(customer service), yang seluruhnya 
merefleksikan elemen utama dalam 
komunikasi pemasaran. Visualisasi ini 
memperkuat kesesuaian antara teori dan 
praktik komunikasi pemasaran yang 
terjadi selama sesi live streaming. 

4) Project Map 

 
      Gambar 3. Project Map 

(Kodingan Aspek Komunikasi Pemasaran) 
 
Visualisasi selanjutnya yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah 
project map. Visualisasi ini menyajikan 
grafik yang memetakan tiga aspek utama 
dalam komunikasi pemasaran, yaitu 
promosi, interaksi, dan reaksi pasar. Masing-
masing aspek tersebut memiliki cabang-
cabang yang menggambarkan isi pesan 
komunikasi pemasaran yang terkandung di 
dalamnya. Pada bagan promosi, terdapat 
empat jenis pesan utama yang teridentifikasi, 
yaitu informasi mengenai diskon, flash sale, 
produk, dan voucher. Sementara itu, pada 
bagan interaksi, isi pesan mencakup balasan 
dari host serta pertanyaan yang diajukan oleh 
konsumen. Adapun pada bagan reaksi pasar, 
pesan komunikasi yang muncul terdiri dari 
ulasan negatif, ulasan positif, dan tanggapan 
terhadap promosi yang ditampilkan. 
Visualisasi ini memperjelas struktur serta 
distribusi pesan dalam komunikasi 

pemasaran yang terjadi selama sesi live 
streaming dan menunjukkan bagaimana 
setiap elemen memiliki perannya masing-
masing dalam membentuk dinamika 
interaksi antara penjual dan audiens. Berikut 
adalah penjelasan masing-masing bagan dari 
aspek komunikasi pemasaran yang didapat. 

 
1. Promosi, strategi promosi dalam live 

streaming produk sunscreen Wardah 
mencakup penyampaian informasi 
produk secara rinci, seperti manfaat, 
kandungan, dan cara penggunaan. Host 
juga menawarkan flash sale, diskon, dan 
voucher eksklusif yang dapat diklaim 
penonton selama siaran berlangsung. 
Ajakan untuk berinteraksi, seperti 
mengetuk tanda suka untuk mendapatkan 
hadiah tambahan, menjadi bagian dari 
upaya meningkatkan partisipasi audiens. 
Kombinasi strategi ini tidak hanya 
memperkuat promosi, tetapi juga 
mendorong peningkatan penjualan secara 
signifikan. 

2. Interaksi, interaksi antara host dan 
konsumen terjadi melalui sesi tanya 
jawab dalam live streaming, khususnya 
pada event Special Sale 1.1 dan Big Sale 
New Year. Host menjawab berbagai 
pertanyaan mengenai kecocokan produk, 
kandungan, ketersediaan, dan performa 
sunscreen. Respons yang informatif 
membangun kepercayaan dan membantu 
konsumen memahami keunggulan 
produk. Ulasan positif dari konsumen 
mengenai kualitas, tekstur ringan, dan 
harga terjangkau turut memperkuat citra 
produk. 

3. Respons pasar, respons pasar 
ditunjukkan melalui tanggapan konsumen 
setelah promosi disampaikan. Host 
memberikan apresiasi berupa voucher 
atau promo eksklusif kepada penonton 
yang aktif berinteraksi. Dengan 
melibatkan konsumen pada interaksi 
langsung, membantu peningkatan 
penjualan melalui loyalitas terhadap 
merek Wardah. 
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Setelah sebelumnya dipaparkan hasil 
analisis menggunakan perangkat lunak 
NVivo 12 berdasarkan data primer yang 
diperoleh melalui pencatatan dan analisis 
rekaman live streaming Shopee pada akun 
resmi Wardah, bagan di bawah ini 
membahas keterkaitan antara temuan 
tersebut dengan pendekatan teori yang 
digunakan dalam penelitian, yaitu Integrated 
Marketing Communication (IMC).  

 

 
Gambar 4. Mind Map 

(Efektifitas Komunikasi Pemasaran 5.0) 
 
Simpulan 

Penelitian ini memberikan kontribusi 
kebaruan pada kekuatan interaksi antara 
penjual dan konsumen dalam live streaming 
market place melalui kolom komentar. 
Keterlibatan audiens terhadap usaha 
promosi yang dilakukan porduk kosmetik 
wardah sebagai implementasi strategi 
pemasaran digital 5.0 pada aktifitas 
komunikasi dua arah secara real-time dalam 
live streaming. Pemilik akun berhasil 
membangun hubungan lebih personal dan 
responsif antara merek dan konsumen. 
Pesan-pesan promosi yang disampaikan 
sesuai dengan tema promosi pada kampanye 
Shopee, seperti Special Sale 1.1 dan Big Sale 
New Year menunjukkan keterpaduan pesan 
baik dalam narasi, penawaran khusus, 
maupun interaksi audiens. Temuan ini 
memperkuat relevansi teoritis dan aplikatif 
IMC dalam praktik komunikasi pemasaran 
digital, serta menegaskan peran live 

streaming sebagai media promosi yang 
efektif dalam ekosistem e-commerce saat 
ini. Peneliti melihat keterbatasan durasi live 
streaming perlu menjadi evaluasi untuk 
optimalisasi pemasaran. Dengan waktu yang 
lebih panjang dan menggunakan fitur 
komunikasi pemasaran Shopee yang lain 
dapat mempertahankan pelanggan. Dengan 
mengembangkan fitur-fitur komunikasi 
lainnya yang tersedia dalam aplikasi 
diharapkan berdampak terhadap kepuasan 
pelanggan dan penjualan dapat mencapai 
apa yang diharapkan. 
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