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KATA PENGANTAR

Assalamualaikum wr., wb.

Dengan mengucap syukur Alhamdulillah kehadirat Allah SWT., saya
menyambut baik penerbitan buku yang berjudul “Strategi Pemasaran Melalui
fitur Live Streaming Instagram” oleh Bapak Galih Ginanjar Saputra, S.Pd.,
M.M., dan Ibu Fadhilah, S.I.Kom., M.M. Buku ini terbit pada saat yang tepat
sesuai dengan perkembangan tren pemasaran digital. Dimana media sosial
memiliki peran yang sangat penting dalam mendukung keberhasilan bisnis.

Buku ini menjelaskan dengan detail mengenai Live Streaming Shopping
yang kini menjadi tren baru dalam strategi pemasaran menggunakan
platform online. Dengan live streaming shopping, pelaku usaha secara tidak
langsung mampu menghadirkan pengalaman belanja pada calon pembeli.
Adanya fitur live pada media sosial instagram, membuat pelaku bisnis dapat
secara real time menawarkan produk, memberikan keterangan secara detail
mengenai produk (product knowledge), menjawab pertanyaan calon pembeli
ataupun melakukan interaksi dengan calon pembeli.

Selain itu, buku ini juga memberi saran bagi pelaku usaha dalam
menggunakan fitur /ive streaming Instagram sebagai strategi pemasaran, para
pelaku usaha atau pemasar harus bertujuan untuk menarik perhatian
pelanggan untuk meningkatkan keterlibatan pelanggan dengan menjalin
komunikasi yang baik, menjadi penjual (streamer) yang dapat menghibur dan
memberikan informasi mengenai produk dengan sangat detail, salah satunya
dengan cara memperagakan penggunaan produk tersebut. Dengan begitu,
konsumen akan semakin yakin untuk melakukan keputusan pembelian
produk tersebut.

Januari, 2024

Digbal Satyanegara, S.E., M.Si.



PRAKATA

Puji Syukur kehadirat Allah SWT, karena atas limpahan rahmat-Nya
sehingga kami dapat menyelesaikan penyusunan buku monograf yang
berjudul “Strategi Pemasaran Melalui fitur Live Streaming Instagram”

Penerbitan buku monograf ini dimaksudkan untuk memberikan informasi
hasil riset dalam bidang pemasaran digital khususnya media sosial Instagram
yang dapat menjadi referensi literatur bagi para mahasiswa, akademisi dan
para pelaku usaha yang memanfaatkan media sosial sebagai alat pemasaran
usahanya.

Kami menyadari masih banyak kekurangan dalam penyusunan monograf
ini. Oleh karena itu, kami sangat mengharapkan kritik dan saran demi
perbaikan dan kesempurnaan monograf ini.

Kami mengucapkan terima kasih kepada berbagai pihak yang telah
membantu proses penyelesaian monograf ini. Semoga monograf ini dapat
bermanfaat bagi para pembaca. Selamat membacal!
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PERAN INSTAGRAM DALAM BISNIS

A. TREN INSTAGRAM DI ERA NEW NORMAL

Tidak dapat dipungkiri media sosial saat ini semakin mendapat perhatian
dari para pelaku usaha yang memanfaatkannya sebagai platform untuk
mempromosikan produk kepada calon pelanggan. Dengan media sosial para
pelaku usaha dapat membangun relasi, membangun interaksi baik untuk
calon pelanggan maupun dengan pelanggannya. Pandemi COVID-19
membuat banyak hal mengalami perubahan, masyarakat dituntut untuk
beradaptasi terhadap perubahan-perubahan vyang terjadi, aktivitas
masyarakat dibatasi sebagai upaya pemerintah untuk memutus mata rantai
penyebaran virus. Kondisi ini mengharuskan masyarakat untuk meminimalisir
melakukan kegiatan di luar rumah, hal ini berdampak terjadinya lonjakan
aktivitas digital pada masyarakat, tidak terkecuali pada para pelaku usaha,
mereka lebih meningkatkan penggunaan media online sebagai upaya
mempertahankan keberlangsungan aktivitas usahanya.

Perubahan-perubahan yang terjadi dimana salah satunya perubahan
pada perilaku berbelanja masyarakat, masyarakat yang sebelumnya sudah
terbiasa dengan melakukan pembelanjaan online ke depan mereka akan lebih
selektif dalam menentukan keputusan-keputusannya, dan terjadi peralihan
bagi masyarakat yang belum terbiasa dengan pembelanjaan online, mungkin
saja dengan kondisi ini mereka mengikuti pola berbelanja secara online
seperti masyarakat sebagian lainnya. Perubahan ini bisa saja terjadi bertahan
secara lama meskipun masa pandemi sudah terlewati, hal ini dianggap
sebagai salah satu ancaman, tantangan sekaligus peluang yang akan muncul
dalam dunia usaha ke depan. Semua pelaku usaha berharap penjualan akan
meningkat kembali setelah kondisi ini mereda, berapa banyak pelanggan yang
akan kembali setelah pandemi mungkin tergantung seberapa baik bisnisnya
beradaptasi dengan konsumen yang berkembang budaya akibat pandemi
(Kim, 2020).
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PROSES PEMECAHAN MASALAH
KEPUTUSAN PEMBELIAN ONLINE

A. DASAR PEMECAHAN MASALAH KEPUTUSAN PEMBELIAN ONLINE

Langkah pertama dasar pemecahan masalah yang akan diambil yaitu
dengan menentukan metode riset. Untuk memperoleh hasil riset ilmiah yang
berdasarkan ciri-ciri keilmuan yaitu meliputi rasional, empiris, dan sistematis
maka diperlukan suatu metode riset yang sesuai dengan tujuan dan manfaat
riset. Pada jenis riset ini ada asumsi yang akan diuji kebenarannya. Asumsi itu
sendiri menggambarkan hubungan antara dua atau lebih variabel, untuk
mengetahui apakah suatu variabel disebabkan/dipengaruhi atau tidak oleh
variabel lainnya.

Riset ini menggunakan jenis riset explanatory research. Menurut
Singarimbun (2006) explanatory research merupakan riset yang menjelaskan
hubungan kausal antara variabel-variabel riset melalui uji hipotesis yang telah
dirumuskan sebelumnya.

Metode riset dalam riset ini tergolong metode kuantitatif, karena data
riset berupa angka-angka dan analisis menggunakan statistik. Lokasi riset
dilakukan di wilayah Indonesia tanpa ditentukan tempatnya, pengumpulan
data dilakukan dengan penyebaran kuesioner menggunakan google formulir
kepada pengguna media sosial melalui live streaming shopping Instagram di
Indonesia.

B. RANCANGAN DAN TAHAPAN KEPUTUSAN PEMBELIAN ONLINE

Pada riset ini variabel-variabelnya adalah variabel independen yaitu
variabel Live streaming shopping (X), variabel intervening yaitu variabel
Customer Engagement (Y) dan variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian
(2). Adapun model riset ini dapat digambarkan sebagai berikut:
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KONSEP LIVE STREAMING SHOPPING
DALAM MEDIA SOSIAL INSTAGRAM

A. SOCIAL MEDIA MARKETING

Peran Internet telah merubah konteks pemasaran, terutama
perkembangan di sekitar era web 2.0 menjadikan peran media sosial menjadi
sangat penting. Bagi para ahli strategi pemasaran, pesannya sederhana vyaitu;
bertahan di era pelanggan yang diberdayakan membutuhkan lebih sedikit
ketergantungan pada taktik pemasaran massal tradisional; memahami peran
teknologi dalam membentuk pasar dan yang lebih penting melibatkan media
sosial sebagai bagian dari alat pemasaran menjadi keharusan strategis.

Organisasi pemasaran harus diarahkan untuk menawarkan nilai tinggi
kepada pelanggan dengan memberikan produk dan layanan berkualitas tinggi.
Pemasar harus menyadari bahwa pengguna media sosial dapat dengan
mudah menyelidiki dan menguji klaim kualitas atau harga perusahaan,
menemukan alternatif atau pengganti dan yang terakhir meninjau produk
atau layanan dan melaporkan pengalaman mereka sendiri ke sejumlah besar
rekan.

Oleh karena itu, melibatkan media sosial sebagai alat pemasaran
bukanlah proses yang terisolasi melainkan langkah terakhir dari upaya
strategis yang konsisten untuk meningkatkan produk/layanan, organisasi, dan
situs web perusahaan tradisional. Ini diilustrasikan dalam model Piramida E-
Marketing yang menyajikan hubungan antara pemasaran Media Sosial
(pemasaran Web 2.0) dengan program pemasaran lainnya. Pemasaran Media
Sosial adalah puncak dari upaya pemasaran terpadu; kegagalan untuk
mengatasi masalah yang muncul di tingkat piramida yang lebih rendah akan
menyebabkan kekecewaan, pemborosan sumber daya, dan hilangnya niat
baik pelanggan (Godin, 2007).
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PENERAPAN LIVE STREAMING
SHOPPING INSTAGRAM

A. RISET TERHADAP PENGGUNA LIVE STREAMING SHOPPING

INSTAGRAM

Penulis melakukan riset kepada pengguna LSS Instagram dengan tujuan
untuk memperoleh gambaran perilaku konsumen, sehingga para pelaku
usaha yang menggunakan media pemasaran melalui LSS Instagram dapat
menyusun strategi yang efektif. Data yang kami peroleh dari 109 orang
responden yang pernah melakukan keputusan pembelian melalui live
streaming shopping di media sosial Instagram. Berikut merupakan profil
responden dalam riset ini:

JENIS KELAMIN A USIA

Laki-laki

17 -25
tahun

Peremp 59%

uan
TTh

Lalnnya {tidak
hekerja) PROFESI

1%

Pelajar/Mahasiswa
53%

Sumber: Diolah penulis, 2022
Gambar 4.1 Diagram Profil Responden
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PENUTUP

Fitur live streaming shopping yang ada pada Instagram tentunya
menambah peluang baru bagi para pelaku usaha untuk meningkatkan
penjualan. Namun dalam hal penggunaan fitur ini penting bagi para pelaku
usaha untuk mempersiapkan perencanaan yang matang sebelum melakukan
siaran langsung seperti melakukan promosi terlebih dahulu live streaming
Instagram sebelumnya.

Penonton pada live streaming tidak serta merta langsung untuk
memutuskan membeli produk artinya streamer harus mampu menarik
perhatian pelanggan terlebih dahulu untuk meningkatkan keterlibatan
pelanggan diantaranya streamer mampu menjalin interaksi yang baik dengan
penonton, penguasaan produk yang baik sehingga pertanyaan-pertanyaan
yang muncul secara real time pada saat live streaming dapat terjawab secara
baik pula, kemudian penjual (streamer) harus mampu membuat penonton
merasa terhibur sehingga pada saat live streaming tidak akan membuat
penonton merasa bosan, mampu memberikan informasi produk dengan
sangat detail, sehingga penonton cukup mendapatkan informasi yang jelas
dari produk yang ditawarkan. Kemampuan pelaku usaha dalam meningkatkan
keterlibatan pelanggan pada saat live streaming tentunya akan semakin
menarik perhatian penonton tersebut yang pada akhirnya akan memutuskan
untuk melakukan pembelian produk.

Berdasarkan hasil riset dari 109 data pembeli produk melalui live
streaming shopping Instagram di Indonesia dengan karakteristik responden
yang digunakan yaitu: berdasarkan jenis kelamin, usia, profesi, dan kategori
produk. Sebagian besar responden yang berbelanja produk melalui live
streaming shopping Instagram adalah berjenis kelamin perempuan sebesar
77,1%, dengan rentang usia 17-25 tahun, dan berprofesi sebagai
Pelajar/Mahasiswa sebesar 53,2%, dengan kategori produk fashion (pakaian,
tas, sepatu) sebesar 59,6%
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Strategi Pemasaran
Melalui Fitur Live Streaming

Tantangan bisnis ke depan setelah masa pandemi akan
mengalami semakin banyak perubahan, dimana perubahan tersebut
tidak hanya dirasakan oleh pelaku bisnis yang sudah mapan juga
berdampak pada pelaku bisnis dalam kategori menengah ke bawah.
Percepatan transformasi digital sudah menjadi keharusan terlepas
dipaksa atau tidak dipaksa karena perubahan era saat ini. Sebagai
pelaku bisnis sebaiknya harus adaptif terhadap perubahan-perubahan
tersebut, bagaimana kita harus memanfaatkan teknologi digital yang
ada sehingga para pelaku bisnis mampu merubah ancaman dan
tantangan yang ada menjadi sebuah peluang bahkan akan menjadi
kekuatan untuk menjalankan aktivitas bisnis ke depannya.

Berbagai platform digital terus melakukan inovasi sebagai
bentuk solusi yang ditawarkan kepada para pelaku usaha. Live
Streaming Shopping kini menjadi tren baru dalam strategi pemasaran
menggunakan platform online. Dengan live streaming shopping,
pelaku usaha secara tidak langsung mampu menghadirkan
pengalaman belanja pada calon pembeli. Adanya fitur live pada media
sosial Instagram, membuat pelaku bisnis dapat secara real time
menawarkan produk, memberikan keterangan secara detail mengenai
produk (product knowledge), menjawab pertanyaan calon pembeli
ataupun melakukan interaksi dengan calon pembeli.

Interaksi langsung yang dibangun antara penjual dan pembeli
dapat menciptakan hubungan erat yang mampu meningkatkan jumiah
penonton. Karakteristik penjual (streamer) menjadi kunci suksesnya
live streaming shopping. Semakin seringnya pelaku bisnis melakukan
live streaming shopping yang terjadwal dan dikemas dengan
sedemikian menarik maka engagement yang dihasilkan akan semakin
besar dan peluang produk terjual akan lebih banyak.
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