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Abstract   

This study aims to analyze the promotional program by Larissa Aesthetic Center to increase impulse buying 

behavior in consumers through the role of social media used by Larissa Aesthetic Center. This research method is 

a qualitative study with data collection using interviews with the manager of Larissa Aesthetic Center, who is 

competent in his field and has the information sources needed by researchers. The results of data collection were 

analyzed using 3 triangulation methods, namely technical triangulation, time triangulation, and source 

triangulation. The results of this study provide an overview that Larissa uses several promotional programs that 

are considered capable of increasing impulse buying behavior in consumers and the role of social media in 

supporting promotional programs carried out by Larissa Aesthetic Center. These findings have practical 

implications for marketers and business professionals interested in consumer behavior and marketing strategies. 

Keywords promotion, digital marketing, impulse buying. 

1. Pendahuluan 

Kemajuan teknologi dan digitalisasi telah menyebabkan perubahan pasar yang 

signifikan.Perusahaan tidak lagi mengandalkan metode pemasaran tradisional untuk menarik 

konsumen di era digital. Salah satu strategi yang tersebar luas saat ini adalah pemasaran digital, 

di mana bisnis menggunakan berbagai platform digital untuk menjangkau audiens yang lebih 

luas dan beragam. Digital marketing adalah upaya yang dilakukan untuk melakukan strategi 

pemasaran melalui media internet dengan tujuan agar perusahaan tetap dapat terhubung dengan 

konsumen melalui media internet (Lestari & Saifuddin, 2020).  

Adanya kemajuan teknologi modern, serta pertumbuhan dalam bidang digital marketing, 

kebutuhan masyarakat sebagian besar bertumpu pada kebutuhan sandang, pangan, dan papan. 

Sejalan dengan berkembangnya ekonomi, teknologi, dan sosial budaya yang lebih modern, saat 

ini perawatan kecantikan sudah menjadi kebutuhan yang dianggap penting bagi sebagian orang, 

khususnya perempuan. Dalam hal ini, seseorang tidak lagi hanya memikirkan kebutuhan 

sandang, pangan. Namun masyarakat mulai lebih memikirkan kebutuhan, seperti kebutuhan 

akan gaya, bukan hanya karena ingin terlihat menarik saja, tetapi terutama dari sudut pandang 

kesehatan kulit juga sangatlah penting.  

Era globalisasi ini mendorong pasar kecantikan dan perawatan kulit berkembang lebih pesat. 

Seiring dengan persaingan di industri kecantikan pun semakin ketat. Untuk itu, dalam 

menghadapi persaingan pasar yang ketat, industri kecantikan perlu menemukan strategi 
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pemasaran yang efektif untuk menarik pelanggan dan mendorong mereka untuk melakukan 

pembelian impulsive. Desakan terhadap inovasi dan ketersediaan produk yang fungsional dan 

menarik secara visual dapat mendorong konsumen melakukan pembelian impulsive (Wale & 

Situmorang, 2023).  

Perkembangan teknologi dan ketersediaan akses internet telah mengubah secara signifikan cara 

masyarakat berbelanja. E-commerce menjadi opsi utama sebagai metode belanja yang modern 

dan mudah dijangkau oleh berbagai kalangan (Brilianita & Sulistyowati, 2023). Oleh karena 

itu perkembangan teknologi ini mampu mengubah pola pikir seseorang untuk menciptakan 

inovasi pada e-commerce, salah satunya dengan strategi pemasaran. Strategi dalam pemasaran 

memiliki peranan yang sangat penting dalam dunia bisnis.  

Menurut Santosa & Luthfiyyah  (2020), Pemasaran adalah segala aktivitas yang melibatkan 

pengiriman produk ke rumah tangga dan sektor industri, akan tetapi kegiatan pemasaran tidak 

mencakup kegiatan yang mengubah penampilan produk dalam industry. Untuk itu, keterkaitan 

antara strategi pemasaran sangat penting dalam menunjang kemajuan industry. Perusahaan 

menganalisis program promosi ini tidak hanya dirancang untuk menarik pelanggan, tetapi juga 

mendorong mereka untuk melakukan pembelian impulsif. 

Larissa Aesthetic Center merupakan sebuah klinik kecantikan yang saat ini cukup terkenal di 

kalangan industri kecantikan. Klinik ini berusaha untuk memenuhi kebutuhan akan perawatan 

kecantikan dan kulit yang menggunakan teknologi modern dan bahan-bahan alami secara 

terkoordinasi dengan tetap menjaga keterjangkauan harga. Selain memberikan layanan 

perawatan kulit dan kecantikan, perusahaan ini juga menghadirkan produk produk pendukung 

kecantikan yang diproses dengan bahan bahan yang aman dan sudah bersertifikat BPOM. 

Larissa Aesthetic Center menangkap peluang pasar yang sangat besar bagi bisnis klinik 

kecantikan estetika herbal yang memiliki pesaing yang cukup tinggi. Oleh karena itu, klinik ini 

berusaha untuk terus berinovasi dalam menciptakan keunggulan kompetitif salah satunya dalam 

bidang pemasaran melalui strategi promosi yang dilakukan.  

Sebagai pusat kecantikan terkemuka di Indonesia, Larissa Aesthetic Center telah menerapkan 

berbagai program promosi untuk mendorong keinginan pembeliannya. Banyak strategi 

pemasaran yang telah diterapkan oleh Larissa Aesthetic Center, termasuk diskon, bundling 

produk, kampanye media sosial. Selain itu Larissa Aesthetic Center juga memanfaatkan media 

sosial seperti Tiktok untuk melakukan promosi. Pembuatan konten serta live streaming pada 

aplikasi Tiktok mampu meningkatkan pemasaran (Konsumen, 2023). Namun hal ini masih 

perlu dilakukan penelitian yang mendalam terkait sejauh mana program-program ini 

mendorong keinginan untuk melakukan impulse buying. 

Impulse buying adalah sebuah pembelian yang dilakukan tanpa perencanaan terlebih dahulu 

dan dilakukan sebagai semua pembelian di luar daftar belanja konsumen (Trihudiyatmanto, 

2020). Perilaku ini biasanya, muncul karena terpengaruh oleh rasa ingin tahu dan suasana hati, 

kondisi di dalam toko, tampilan produk, dan promosi yang diberikan. Hal ini dipicu oleh 

rangsangan dari lingkungan yang memperkuat dan memaksimalkan keinginan tersebut (Septila 

& Aprila, 2017). Oleh karena itu, sangat penting bagi perusahaan yang ingin meningkatkan 
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penjualan untuk memahami bagaimana program promosi dapat mempengaruhi perilaku 

impulse buying.  

Berdasakan penelitian terdahulu, (Hudson et al., 2016), menunjukkan bahwa penggunaan 

media sosial dalam pemasaran dapat berdampak signifikan pada keputusan pembelian 

konsumen, termasuk pembelian impulsive. Selain itu studi yang dilakukan oleh (Liu et al., 

2013), menemukan bahwa diskon dan promosi media sosial dapat meningkatkan perilaku 

impulse buying pada konsumen. Untuk itu dapat ditarik kesimpulan bahwa penelitian Hudson 

dkk. (2016) dan Liu dkk. (2013) mengemukakan bahwa penggunaan media sosial dalam 

pemasaran dapat mempengaruhi keputusan konsumen secara signifikan, khususnya pembelian 

impulsif. Oleh karena itu, penelitian ini berfokus pada program promosi berbasis digital yang 

dilakukan oleh Larissa Aesthetic Center untuk meningkatkan pembelian impulsif, dapat 

memberikan kontribusi serta wawasan berharga untuk teori pemasaran dan praktik industri 

kecantikan, sehingga memungkinkan perusahaan untuk mengembangkan strategi yang lebih 

efektif.   

2. Tinjauan Literatur 

Salah satu dari empat elemen strategi pemasaran yang dikenal dengan “4P” adalah promosi. 

Product, price, place dan promotion adalah empat elemen (Hartono et al., 2012). Saluran 

komunikasi antara pembeli dan penjual disebut promosi. Sederhananya, promosi adalah upaya 

memberikan informasi tentang atau memasarkan suatu barang atau jasa guna membujuk calon 

konsumen agar membeli atau menggunakannya (Muzaiyin & Mahmud, 2023) 

Salah satu elemen bauran pemasaran yang harus digunakan secara hati-hati oleh bisnis saat 

mempromosikan barang jasanya adalah promosi (Waliya, 2023). Selain sebagai sarana 

komunikasi antara pelaku usaha dan pelanggan, kegiatan promosi juga dapat digunakan untuk 

membujuk mereka agar menggunakan jasa atau melakukan pembelian berdasarkan kebutuhan 

dan minatnya (Nufus & Handayani, 2022).  

Meningkatkan penjualan merupakan salah satu tujuan promosi. Melalui kegiatan promosi, 

konsumen mempelajari suatu produk, memahaminya secara menyeluruh, mempertimbangkan 

kelebihan dan kekurangannya, harga, dan kelebihannya sebelum memutuskan apakah akan 

membeli atau menggunakannya (Agustina & Krisnaningsih, 2023). 

Konsumen dapat mempelajari lebih lanjut tentang suatu produk melalui promosi. Semakin 

banyak orang yang mengetahui produk tersebut, semakin besar kemungkinan mereka akan 

menggunakan atau membelinya, sehingga meningkatkan keuntungan dan penjualan. Saat 

mempromosikan suatu produk, ada dua metode umum yang digunakan: promosi above the line 

dan promosi melalui media massa, termasuk radio, televisi, surat kabar, dan internet (Ihsan & 

Baso, 2023).  Segala kegiatan promosi yang akan dilakukan perusahaan dalam upaya 

menunjang kegiatan pemasaran perusahaan secara keseluruhan harus mempunyai tujuan dan 

sasaran yang jelas terhadap berbagai unsur promosi yang akan digunakan. Sasaran promosi 

merupakan elemen keempat dari Bauran Pemasaran (Angipora, 2002). Sasaran promosi dari 

sebuah Perusahaan adalah Sasaran penjualan dan Sasaran konsumen. 
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Ketika kegiatan promosi selesai, pimpinan perusahaan dapat menilai apakah mereka berhasil 

mencapai tujuan dan target yang telah ditentukan dengan membandingkan hasil sebenarnya 

dengan tindakan yang direncanakan. Hal ini dapat dilakukan dengan menetapkan tujuan dan 

sasaran yang jelas. dicapai dengan sukses. Harapannya, promosi akan mendorong target pasar 

untuk menerima, membeli, dan tetap setia terhadap produk yang ditawarkan oleh perusahaan. 

Dengan adanya promosi dapat membantu perusahaan memperkenalkan produk baru kepada 

konsumen dan mempengaruhi keputusan pembelian mereka (Lestari & Saifuddin, 2020). 

Didalam promosi ini terdapat teori yang sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian, 

yaitu Teori AIDA.  

Teori AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) menyatakan bahwa dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian, konsumen atau pembeli melewati tahapan psikologis (Kurniawati, 2022). 

Tahapan AIDA dimulai dengan memperhatikan suatu produk atau jasa. Jika produk atau jasa 

tersebut menarik perhatian, maka konsumen akan tertarik dan melanjutkan ke tahap minat. Jika 

minatnya cukup kuat, konsumen akan melanjutkan ke tahap mempertimbangkan untuk 

memenuhi kebutuhan mereka (Kurniawati, 2022). Dari teori AIDA ini dapat disimpulkan 

bahwa konsumen atau pembeli melalui tahapan psikologis dalam proses keputusan pembelian. 

Ketika suatu produk atau jasa menarik perhatian, maka konsumen menjadi tertarik dan masuk 

ke fase minat.. 

Promosi mempunyai posisi penting dalam menunjang keberhasilan penjualan suatu produk. 

Promosi merupakan bentuk komunikasi pemasaran kepada konsumen atau pelanggan yang 

dikemukakan secara menarik dan kreatif sehingga berkesan bagi konsumen (Silvana & 

Damayanti, 2014). Promosi juga berkaitan erat dengan citra perusahaan dengan adanya 

hubungan timbal balik antara perusahaan dengan konsumen. Hal tersebut ditunjukkan dengan 

perusahaan menyediakan berbagai promo menarik yang memikat konsumen, apabila konsumen 

merasa puas maka akan melakukan pembelian kembali dan memberikan ulasan yang baik ke 

konsumen lain di lingkungannya sehingga mendorong terbentuknya citra positif perusahaan 

(Darmawan et al., 2019). Oleh karena itu, untuk menarik minat pembeli maka diperlukan 

adanya Teknik promosi yang baik. Dalam melakukan sebuah promosi perlu memilih teknik 

promosi penjualan yang tepat untuk meningkatkan efektivitas promosi dan penjualan 

(Muzaiyin & Mahmud, 2023), diantaranya adalah Periklanan (Advertising), Penjualan 

Langsung Streaming (Live Streaming Selling), Publisitas (Publisity), Penjualan Pribadi 

(Personal Selling) dan Pemasaran Langsung (Direct Marketing). 

Impulse buying atau pembelian impulsif atau disebut juga pembelian tidak terencana 

merupakan bentuk lain dari perilaku pembelian konsumen (Nurchoiriah et al., 2022). Seperti 

namanya, pembelian ini tidak direncanakan secara khusus. Pembelian impulsif terjadi ketika 

konsumen tiba-tiba merasakan keinginan yang kuat dan terus-menerus untuk segera membeli 

sesuatu. Impuls pembelian bersifat hedonis yang kompleks dan menimbulkan konflik 

emosional. Pembelian impulsif juga biasanya dilakukan tanpa mempertimbangkan konsekuensi 

kedepannya (Wale & Situmorang, 2023). 

Pembelian impulsive memiliki beberapa karakteristik seperti Spontanitas, Kekuatan, Stimulasi 
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atau Gairah, Kurangnya pengetahuan mengenai konsekuensi seringkali menyebabkan 

kurangnya pengetahuan, sehingga sulit untuk menolak dorongan tersebut. 

Berdasarkan karakteristik di atas dapat didefinisikan bahwa impulse buying merupakan proses 

pembelian yang tidak terencana terjadi karena interaksi dengan produk saat melihat-lihat di 

toko. Pembelian dilakukan tanpa niat sebelumnya serta perilaku ini didominasi oleh emosi, 

bukan pemikiran rasional, sehingga keputusan pembelian terjadi secara spontan di tempat 

dengan dipengaruhi oleh emosi positif atau negatif. 

Selain karakteristik diatas terdapat faktor faktor yang mempengaruhi perilaku impulse buying. 

Berikut adalah beberapa faktor yang mempengaruhi perilaku pembelian impulsive seperti 

Program Promosi, Product Sample (Contoh Product), Elaborate Package Display, Faktor 

Psikologis. 

Digital marketing adalah suatu sistem sosial di mana keinginan setiap pihak terpilih untuk 

melakukan transaksi jual beli secara online (Diana et al., 2022). Menurut Jamiat et al (2020), 

Digital marketing adalah aktivitas, organisasi, dan proses yang memanfaatkan teknologi digital 

untuk menciptakan, berkomunikasi, dan menyampaikan nilai kepada konsumen dan pihak yang 

berkepentingan lainnya. Para pelaku usaha harus dapat menyesuaikan diri dengan kemajuan 

teknologi untuk memenuhi kebutuhan konsumen yang semakin kompleks di era digitalisasi 

yang semakin maju. Dari tahun ke tahun, bisnis kecil maupun besar harus melakukan digital 

marketing.  

Penerapan pemasaran digital sangat penting untuk mengelola perusahaan secara efektif dan 

efisien serta sesuai dengan permintaan konsumen (Respati et al., 2023). Diperlukan bantuan 

dalam proses pengenalan penggunaan pemasaran digital berbasis internet, materi singkat dan 

mudah diperoleh. Memaksimalkan teknologi untuk memberikan informasi kepada pelanggan 

merupakan salah satu keterampilan mendasar yang perlu dikuasai oleh sumber daya manusia 

saat ini agar dapat memasuki pasar yang lebih besar. Mitra dapat menerima pendampingan 

dalam tahapan yang mengikuti pendekatan langsung dan praktis, sehingga memungkinkan 

mereka merasakan secara langsung apa yang perlu dilakukan sambil menilai dan menerapkan 

rencana pemasaran yang sesuai.  

Strategi pemasaran digital dapat sangat penting untuk mengikuti perkembangan teknologi 

digital dan membuat strategi untuk menarik konsumen dengan menggabungkan komunikasi 

elektronik dan tradisional (Harahap et al., 2021). Dengan menggunakan media sosial, pelaku 

bisnis dapat dengan mudah menyebarkan informasi terkait program promosi pemasaran serta 

mampu mempromosikan produk atau layanan dan mengevaluasi keberhasilan inisiatif 

pemasaran mereka. Mereka dapat melacak jumlah orang yang mengunjungi situs web mereka, 

berinteraksi di media sosial. Bisnis dapat menggunakan data ini untuk menentukan inisiatif 

mana yang berhasil dan mana yang tidak (Respati et al., 2023).     

Penelitian ini menggunakan beberapa penelitian yang telah dilakukan sebelumnya sebagai 

sumber referensi dan acuan dalam melakukan penelitian. Penelitian (Rosalia et al., 2023) 

dengan judul “Analisis Strategi Promosi Untuk Meningkatkan Motivasi Belanja Hedonis Pada 
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Toko Baju Bhinnianstore Banjarmasin”, Penelitian ini berfokus pada peningkatan keinginan 

pelanggan untuk berbelanja di Bhinnianstore Banjarmasin melalui strategi pemasaran digital 

pada platform media sosial seperti Instagram, TikTok, dan WhatsApp, serta platform e-

commerce Shopee. Strategi ini mampu mendorong konsumen dalam melakukan pembelian 

impulsive. Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif, dengan teknik 

pengumpulan datanya melalui wawancara, observasi dan dokumentasi. Dengan tahapan analisis 

data melalui, pengumpulan data, reduksi data, penyajian data, dan penarikan 

kesimpulan/verifikasi.   

3. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian deskriptif 

kualitatif. Penelitian deskriptif adalah suatu strategi penelitian dimana peneliti mengkaji 

peristiwa dan fenomena dalam kehidupan individu dan meminta seseorang atau sekelompok 

individu untuk menceritakan kisah-kisah tentang kehidupannya yang kemudian oleh peneliti 

diceritakan kembali informasi tersebut dalam kronologi deskriptif (Rusandi & Muhammad 

Rusli, 2021). 

Dalam penelitian ini objek yang diambil adalah program promosi apa saja yang dilakukan oleh 

Larissa Aesthetic Center untuk menaikkan impulse buying. Penelitian ini menggunakan sumber 

data primer melalui wawancara dengan narasumber yang sudah banyak mengetahui  informasi 

mengenai program promosi yang dilakukan oleh perusahaan. Hal ini dikarenakan mengingat 

keterbatasan waktu yang dimiliki penulis untuk pengambilan data dalam penelitian ini.  

Sumber data dalam penelitian ini adalah menggunakan sumber data primer. Sumber data primer 

merupakan sumber data yang diperoleh dari pihak pertama (Kaharudin & Saputra, 2021). 

Sumber data primer yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan observasi dan 

wawancara. Data ini didapatkan dengan menggali informasi kepada narasumber yang ditunjuk 

sebagai subjek penelitian, yaitu manajer pemasaran Larissa Aesthetic Center serta dengan terjun 

langsung untuk melihat objek pada lapangan. 

Dalam penelitian ini, Teknik pengumpulan data menggunakan 3 yaitu observasi dan 

wawancara. Observasi adalah proses yang kompleks yang terdiri dari banyak proses biologis 

dan psikologis, dengan dua yang paling penting adalah pengamatan dan ingatan (Pratiwi, 2017). 

Teknik pengumpulan data ini dengan melakukan pengamatan tindakan dan peristiwa terkait 

dengan penelitian yang bertujuan untuk memperkuat dan memperjelas data yang didapat pada 

saat penelitian pada perusahaan. Wawancara adalah pertemuan dua orang yang dilakukan untuk 

bertukar ide dan informasi melalui tanya jawab untuk membuat definisi tentang sesuatu 

(Pratiwi, 2017). Dalam penelitian ini wawancara dilakukan dengan cara mencari informasi  

langsung melalui informan, baik secara terstruktur maupun tidak terstruktur kepada Manager 

Pemasaran Larissa Aesthetic Center. 

Analisis data adalah proses sistematis dalam mengumpulkan dan menganalisis data dari 

berbagai sumber, seperti survei, wawancara, dan observasi, untuk mendapatkan wawasan dan 

membuat keputusan yang tepat (Pratiwi, 2017). Untuk memperdalam pemahaman dalam 
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penelitian ini, analisis data dilakukan setelah penulis melakukan observasi dilapangan serta data 

dari wawancara yang telah dikumpulkan. Metode analisis data yang digunakan adalah dengan 

metode Triangulasi, yang lebih dikenal sebagai validasi silang kualitatif. Dalam triangulasi akan 

mengevaluasi apakah data tersebut mencukupi berdasarkan konvergensi beberapa sumber data 

atau berbagai metode pengumpulan data (Sugiyono, 2014). Dalam hal penilaian kredibilitas, 

triangulasi adalah proses memverifikasi informasi dari berbagai sumber menggunakan berbagai 

metode dan waktu di Larissa Aesthetic Center.   

4. Hasil dan Pembahasan 

Larissa Aesthetic Center adalah pusat kecantikan yang menawarkan berbagai produk dan 

layanan. Larissa Aesthetic Center menyediakan berbagai macam produk dan layanan yang 

mencakup perawatan wajah, perawatan tubuh, perawatan rambut dan produk kecantikan. 

Beberapa produk yang ditawarkan termasuk krim wajah, serum, masker, scrub, paket untuk hair 

series, paket untuk body series. Beberapa layanan yang disediakan meliputi facial, peeling, 

body scrub, dan massage, serta treatment khusus dan lain-lain. Oleh karena itu, produk dan 

layanan yang disediakan bertujuan untuk memberikan berbagai produk dan layanan yang 

memenuhi kebutuhan kecantikan dan kesehatan kulit para konsumen. 

Salah satu strategi utama Larissa Aesthetic Center untuk menarik pelanggan adalah program 

promosi. Berdasarkan hasil wawancara, Larissa menggunakan promosi offline dan online, serta 

informasi langsung melalui pihak internal. Promosi ini dibuat khusus untuk setiap gerai, 

meskipun beberapa digunakan secara keseluruhan. Beberapa program promosinya antara lain 

menawarkan diskon untuk produk dan layanan tertentu, seperti diskon kartu hadiah, penawaran 

beli satu dapat satu, dan diskon untuk acara khusus. Mereka juga menawarkan kelas dan 

seminar kecantikan, yang memberikan pendidikan tentang kecantikan dan praktik kecantikan 

serta mendorong pelanggan untuk membeli produk dengan harga diskon. Terakhir, Larissa 

berkolaborasi dengan influencer untuk mempromosikan produk dan layanan mereka dengan 

tujuan meningkatkan loyalitas dan kepercayaan pelanggan. 

Promosi yang dilakukan oleh Larissa merupakan strategi pemasaran yang dilakukan untuk 

meningkatkan penjualan mereka. Larissa Aesthetic Center memiliki program promosi yang 

menunjukkan pemahaman mereka terkait perilaku pelanggan dan strategi pemasaran yang 

efektif. Diskon dan promosi bundling, misalnya, mampu mendorong konsumen untuk membeli 

lebih banyak barang dan meningkatkan penjualan dengan memberikan nilai tambahan. Promosi 

khusus hari besar juga mendorong konsumen lebih banyak untuk datang dan membeli produk 

Larissa. Selain itu, kolaborasi dengan influencer juga menunjukkan bahwa Larissa menyadari 

pentingnya pengaruh sosial dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Advertising adalah salah satu model iklan yang paling populer dan umum digunakan. Hal ini 

didasarkan pada Teori AIDA, menurut Kurniawati (2022), bahwa konsumen atau pembeli 

melalui tahapan psikologis dalam proses keputusan pembelian. Ketika suatu produk atau jasa 

menarik perhatian, maka konsumen menjadi tertarik dan masuk ke fase minat. Program promosi 

Larissa berhasil menarik perhatian (Attention) konsumen dengan iklan digital yang menarik di 

media sosial seperti Instagram dan TikTok. Larissa juga menciptakan minat (Interest) dan 
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keinginan (Desire) untuk produk mereka melalui konten visual yang menarik dan penggunaan 

influencer. Dengan hanya penawaran khusus dan promosi, Larissa mendorong tindakan 

(Action) pembelian, baik secara online maupun langsung di gerai. 

Live streaming adalah teknik yang banyak digunakan oleh perusahaan, karena mampu menarik 

konsumen dengan cara komunikasi real-time dan memberikan keamanan kepada konsumen. 

Larissa Aesthetic Center menggunakan program live streaming di platform seperti Instagram 

dan TikTok telah menjadi strategi utama dalam kampanye pemasaran digital Larissa. Live 

streaming memungkinkan konsumen berinteraksi langsung dengan Larissa sehingga memenuhi 

kepercayaan dan loyalitas mereka terhadap merek. Hal ini mendorong pembelian impulsif, 

berpentingan impulsif, dan penggunaan streaming langsung sebagai platform edukasi. 

Personal selling adalah bentuk promosi yang dilakukan oleh Larissa Aesthetic Center dengan 

melibatkan interaksi langsung antara penjual dan calon pembeli, tujuan membangun hubungan, 

memberikan informasi, dan mempengaruhi keputusan pembelian. Larissa Aesthetic Center 

menggunakan teknik personal selling melalui staff mereka yang telah terlatih untuk 

memberikan informasi serta rekomendasi produk dan layanan kepada konsumen. Staff yang 

ditunjuk untuk melakukan personal selling biasanya merupakan staff kompeten dan 

berpengalaman serta mengerti akan produk dan layanan yang dimiliki Larissa Aesthetic Center, 

sehingga mereka dapat memberikan konsultasi maupun dan keputusan kepada konsumen. 

Pada era digital saat ini, media sosial sangat penting untuk strategi pemasaran dan promosi 

bisnis, termasuk Larissa Aesthetic Center. Penelitian ini menemukan bahwa peran media sosial 

sangat penting untuk mendukung program promosi Larissa. Dalam pelaksanaan program 

promosi yang dilakukan, Larissa Aesthetic Center menggunakan berbagai strategi promosi 

digital sesuai dengan teori yang dituliskan pada bab 2. Menurut Jamiat (2020), Digital 

marketing adalah aktivitas, organisasi, dan proses yang memanfaatkan teknologi digital untuk 

menciptakan, berkomunikasi, dan menyampaikan nilai kepada konsumen dan pihak yang 

berkepentingan lainnya. Pembahasan dijelaskan dalam bentuk uraian deskripsi dimana dalam 

hasil pembahasan akan diuraikan berdasarkan tujuan penelitian. 

Media sosial sering mendorong perilaku pembelian impulsif, terutama melalui promosi dan 

penawaran yang dilakukan oleh Larissa. Promosi di media sosial, seperti promosi bundling 

produk, diskon khusus, dan penawaran terbatas, dapat menarik perhatian konsumen dan 

membuat mereka membeli sesuatu yang tidak direncanakan. Penggunaan pendekatan 

pemasaran visual yang menarik, seperti video yang menampilkan manfaat produk atau 

pengalaman pengguna, dapat membantu meningkatkan daya tarik konsumen terhadap produk 

Larissa dan mendorong mereka untuk melakukan pembelian secara spontan. Hal ini 

dikarenakan terdapat faktor pemicu yang mempengaruhi, seperti penawaran terbatas dan konten 

visual yang menyebabkan prinsip kehilangan, yang membentukkan rasa takut akan kehilangan 

(FOMO) yang mendorong konsumen untuk membeli produk sebelum penawaran berakhir. 

Konten visual yang menarik juga mampu mendorong emosional yang kuat sehingga mampu 

mempengaruhi untuk melakukan pembelian secara impulsive. 
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5. Kesimpulan 

Program promosi yang dilakukan Larissa Aesthetic Center meliputi diskon produk dan layanan, 

penawaran paket bundling, promosi pada hari khusus serta penawaran yang diberikan saat event 

beauty class. Dalam melakukan kegiatan promosi ini Larissa melakukan kegiatan promosi 

melalui offline dan online marketing. Selain itu, Larissa juga menggunakan beberapa teknik 

promosi, diantaranya periklanan (advertising), penjualan live streaming, dan direct marketing.  

Media sosial yang mendukung dalam program promosi ini diantaranya adalah Instagram, 

Whatsapp, Tiktok. Media sosial tersebut secara signifikan mampu meningkatkan efektivitas 

promosi yang dilakukan oleh Larissa Aesthetic Center. Berdasarkan hasil wawancara dari yang 

dilakukan oleh peneliti bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai alat komunikasi tetapi 

juga sebagai pendorong program promosi produk, kesadaran merek, dan hubungan dengan 

konsumen. Peran media sosial dalam mendukung program promosi yang dilakukan oleh Larissa 

Aesthetic Center adalah Larissa dapat dengan mudah menyebarkan informasi terkait program 

promosi pemasaran serta mampu mempromosikan produk atau layanan dan mampu 

meningkatkan konsumen akan kesadaran merek (brand awareness), meningkatkan perilaku 

impulse buying pada Larissa serta mampu mengevaluasi efektivitas program promosi yang 

dijalankan. Secara keseluruhan, peran media sosial melalui strategi digital yang digunakan oleh 

Larissa Aesthetic Center telah meningkatkan loyalitas pelanggan. Hal ini menunjukkan bahwa 

dengan memadukan platform media sosial ke dalam strategi promosi adalah cara yang efektif 

untuk menghasilkan bisnis di industri kecantikan. 
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