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 The short video platform via social media has become very popular in Indonesia and 

is one of the main tools for strategic communication for entrepreneurs. However, 
research regarding the use of short video platforms as a strategic communication 

tool for entrepreneurship is still limited and has not been discussed in depth. This 

study aims to identify and classify various uses of short video platforms as strategic 
communication tools for entrepreneurship. This research was conducted using a 

qualitative approach using a descriptive case study method with 12 entrepreneurs on 

the island of Java, Indonesia. In-depth interviews and observations were conducted 
to examine the use of short video platforms and communication strategies used by 

entrepreneurs. The results of the study show that the use of short video platforms by 

entrepreneurs includes; following viral content, using music features, educational 

content, and live streaming. While the communication strategies used include; 
entertainment and humor, sharing information and promotions, co-branding, and 

using people/influencer elements. 
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 Platform video pendek buatan pengguna melalui media sosial menjadi sangat popular 

di Indonesia, dan menjadi salah satu alat utama untuk komunikasi strategis bagi 

wirausaha. Namun, penelitian terkait penggunaan platform video pendek sebagai alat 

komunikasi strategis untuk kewirausahaan masih terbatas dan belum dibahas secara 
mendalam. Penelitian ini bertujuan mengidentifikasi dan menklasifikasikan berbagai 

penggunaan platform video pendek sebagai alat komunikasi strategis untuk 

kewirausahaan. Penelitian ini dilakukan dengan pendekatan kualitatif menggunakan 
metode studi kasus deskriptif kepada 12 wirausaha di pulau Jawa, Indonesia. 

Wawancara mendalam dan observasi dilakukan untuk menkaji penggunaan platform 

video pendek dan strategi komunikasi yang digunakan wirausaha. Hasil penelitian 
menunjukkan, penggunaan platform video pendek oleh wirausaha antara lain; 

mengikuti konten viral, penggunaan fitur musik, konten edukasi, dan live streaming. 

Sedangkan strategi komunikasi yang digunakan antara lain; entertainment dan 

humor, membagikan informasi dan promosi, co-branding, dan penggunaan elemen 
orang/ influencer. 
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Pendahuluan 

Seiring dengan pesatnya perkembangan berkelanjutan dari media sosial, platform video pendek 

secara bertahap menjadi salah satu alat utama bagi kewirausahaan. Sebagaian penggunaan komunikasi 

strategis difokuskan pada lingkungan online. Menurut We Are Social: Indonesian Digital Report  (2022),  

penggunaan media sosial di Indonesia mecapai 170 juta, dan 99,1% merupakan penikmat konten video 

online seperti TikTok, Snack Video, Likee, Instagram Reels, dan YouTube Shorts. Oleh karena itu, 

Indonesia merupakan negara pengguna platform berberbasis video pendek terbesar kedua setelah Amerika 

Serikat sejumlah 136,4 juta pengguna, Indonesia 99,1 juta pengguna, Brasil 73,6 juta pengguna, Rusia 51,3 

juta pengguna (Rizaty, 2022). Oleh sebab itu platform video pendek menjadi salah satu aplikasi terpopuler 

di Indonesia. 

Video pendek merupakan konten yang dibuat oleh pengguna, di mana pengguna dapat membuat 

dan membagikan konten yang mereka inginkan ke dalam video yang dipublikasikan pada platform berbasis 

video pendek dengan durasi 10 hingga 30 detik (Ge et al., 2021; Munsch, 2021), tergantung platform video 

pendek yang digunakan. Seiring pesatnya perkembangan industri platform video pendek, penggunaan 

strategi komunikasi pemasaran menggunakan konten video pendek semakain disukai oleh pengiklan. 

Secara umum, dalam arti sempit, strategi komunikasi pemasaran video pendek mengacu pada semua 

aktivitas pemasaran pada platform video pendek (Xiao et al., 2019). Penelitian ini ditujukan untuk semua 

aktivitas strategi komunikasi pemasaran berbasis video pendek (seperti, TikTok, Snack Video, Likee, 

Instagram Reels, YouTube Shorts, dan media sosial lainnya termasuk konten dalam Feed). 

Banyak pengguna platform video pendek dari berbagai kalangan seperti selebritas dan bahkan 

siswa sekolah dasar dalam berbagai aktivitas seperti membagikan konten mereka sendiri untuk 

mengiklankan berbagai produk atau sekedar menampilkan kehidupan sehari-hari. Hal ini dikarenakan 

kenyamanan dan kurasi konten, di mana algoritma mengumpulkan pilihan postingan yang telah dikuratori 

untuk disajikan kepada pengguna sehingga dapat merekomendasikan lebih banyak video pendek yang 

relevan kepada pengguna dengan interval waktu yang singkat (Qi & Li, 2021; Wright, 2017) yang 

menjadikan platform video pendek semakin disukai dan menenggelamkan para pengguna untuk terus 

mengakses konten berikutnya. 

Literatur sebelumnya telah mengkaji berbagai penggunaan platform video pendek dalam kaitannya 

dengan kewirausahaan dan bisnis, misalnya dalam periklanan kewirausahaan (Yuan et al., 2022; Zhao & 

Wang, 2020), komunikasi pemasaran (Xiao et al., 2019), interaksi antara pengguna dengan komputer (Qi 

& Li, 2021; Wang, 2020), dan penggunaan influencer untuk consumer engagement (Xiao et al., 2023). 

Namun, masih sangat terbatas penelitian yang mengidentifikasi secara mendalam tentang berbagai 

penggunaan platform video pendek pada kewirausahaan sebagai strategi komunikasi digital dalam 

mengembangkan bisnis. 

Membangun strategi komunikasi pemasaran digital sangat penting bagi kewirausahaam untuk 

meningkatkan reputasi bisnis dan identitas produk (Park et al., 2017).  Wirauasaha dan usaha baru memiliki 

karakteristik khusus yang berbeda dari perusahaan besar dan mapan, misalnya dari segi manajemen dan 

kredibilitas usaha yang kurang memadai (Bresciani & Eppler, 2010) sehingga membutuhkan strategi 

khusus secara kreatif dan inovatif mengikuti perkembangan teknologi komunikasi dan tren konsumen. 

Hasil penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa penggunaan strategi komunikasi dengan platform video 

pendek dalam kewirausahaan dapat meningkatkan penjualan produk (Ge et al., 2021). Sedangkan strategi 

komunikasi pemasaran melalui plaform video pendek yang umum digunakan oleh wirausaha antara lain 

seperti, mengikuti konten viral (Raczynski, 2018), humor dan entertainment (Wang, 2020), informasi dan 

promosi, co-branding (Chen et al., 2017), dan penggunaan Influencer (Xiao et al., 2019). 

Fenomena tentang perkembangan teknologi komunikasi dan penggunaan media baru dalam hal ini 

platform video pendek dapat dijelaskan dengan teori ekologi media oleh McLuhan  (1962) yang melihat 

bagaimana media komunikasi mempengaruhi pemahaman, perasaan, dan nilai manusia, dan bagaimana 

interaksi pengguna terhadap media memfasilitasi atau menghambat peluang pengguna untuk berkembang 
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(Postman, 1985). Hal ini sangat relevan dengan penelitian ini, di mana wirausaha menggunakan platform 

video pendek untuk pengembangan bisnis dan produk. 

Untuk menkaji fenomena tentang penggunaan platform video pendek sebagai komunikasi strategis 

wirausaha, penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus terhadap 12 

wirausaha baru di pulau Jawa. Indonesia. Menurut data NEC 2016, mayoritas UMKM terdapat di pulau 

Jawa yang merupakan pulau terpadat dan juga merupakan pusat kegiatan ekonomi (yaitu industri 

manufaktur, perdangan, konstruksi, pertanian dan jasa) dan keuangan Indonesia (BPS, 2017). Menurut 

laporan data BPS 2017, distribusi usaha kecil menengah di Indonesia mayoritas berada di pulau Jawa 

sebesar 60,7%, Sumatera 18,6%, Sulawesi 8,1%, Kalimantan 5,1%, Bali & Nusa Tenggara 5,7%, Papua & 

Maluku 1,8%. Sehingga pulau Jawa digunakan sebagai tempat lokasi penelitian. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji penggunaan platform video pendek sebagai alat 

komunikasi strategis bagi kewirausahaan. Memperluas literatur sebelumnya terkait penggunaan platform 

video pendek misalnya, penggunaan platform video pendek dalam periklanan, komunikasi pemasaran, 

interaksi antara manusia dan komputer, consumer engagement. Namun, bagaimana penggunaan platform 

video pendek sebagai alat komuikasi strategis bagi kewirausahaan belum dibahas secara mendalam. 

Dengan menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus penelitian ini bertujuan 

mengidentifikasi dan menklasifikasikan berbagai penggunaan platform video pendek sebagai alat 

komunikasi startegis bagi kewirausahaan. 

 

Metode Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan kualitatif, dengan metode studi kasus 

deskriptif untuk mendapat gambaran terkait fenomena penelitian dan dapat memberikan uraian yang berupa 

narasi tentang masalah yang sedang diteliti (Yin, 2018). Lokasi penelitian dilakukan di pulau pulau Jawa, 

Indonesia, dengan memilih empat kota besar yaitu DKI Jakarta, Bandung, Semarang dan Surabaya yang 

merupakan kota terpadat dan sekaligus ibu kota provinsi. Secara lebih spesifik dilakukan di tempat para 

pelaku usaha yang sedang melakukan aktivitas kewirausahan terkait penggunaan platform video pendek 

sebagai alat untuk komunikasi strategis. 

Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probabitity sampling, yang dilakukan secara 

purposive. Kami menentukan beberapa kriteria wirausaha yang sesuai dengan tujuan penelitian, antara lain, 

(1) pelaku usaha yang sedang berjalan pada tahun pertama yang berpotensi untuk terus berkembang, (2) 

pelaku usaha yang menggunakan platform video pendek sebagai alat komunikasi strategis pada bisnisnya, 

(3) memiliki consumer engagement yang baik pada platform video pendek yang digunakan. 

Kemudian dilakukan teknik penarikan sampel menggunakan sampel variasi maksimum yang 

ditentukan dari kategori produk, jumlah video, dan platform video pendek yang digunakan yang merupakan 

indikator dalam interaksi video pendek (Ge et al., 2021; Yuan et al., 2022). Selanjutnya, ditentukan tiga 

jenis informan sesuai dengan fenomena yang sedang dikaji untuk dapat memberikan informasi yang 

dibutuhkan. Pertama, informan kunci adalah departmen usaha mikro, kecil, dan menengah yang mengetahui 

tentang potensi, jenis, dan kategori usaha. Kedua, informan utama yaitu pengelola platform video pendek 

pada usaha yang terpilih sebagai narasumber. Terakhir, informan pendukung yaitu mitra usaha, audiens, 

dan pelanggan mereka yang akan memberikan informasi tambahan tentang komunikasi trategis yang 

digunakan pada usaha tersebut. 

Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan metode wawancara, observasi dan dokumen 

sebagai sumber data primer dan sekunder. Teknik pengumpulan data primer dilakukan dengan metode 

wawancara mendalam pada wirausaha yang dipilih sebagai narasumber yang dilaksanakan pada bulan Juli 

2022 - Desember 2022. Selain itu, juga dilakukan observasi langsung pada platform video pendek yang 

digunakan dalam aktivitas komunikasi strategis oleh wirausaha. Sedangkan, data sekunder yang digunakan 

yaitu data-data tentang potensi wirausaha dan UMKM dari badan pusat statistik (BPS), Indonesia. 

Untuk mendapat keakurasian data dan penjelasan alternative, uji validitas dilakukan dengan cara 

triangulasi pada data yang sudah terkumpul, dan dilanjutkan dengan teknik analisis data yang meliputi me-
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meriksa data, menyeleksi data, mengelompokkan data, mengabtraksikan data, merumuskan proposisi, 

menyusun kode, menyajikan data dan mengevaluasi proposisi menuju proposisi akhir (Miles et al., 2014).  

 

Hasil dan Pembahasan 

Penggunaan Platform Video Pendek oleh UMKM 

Penggunaan media baru, dan pengaruhnya pada pengguna dalam hal ini platform video pendek 

yang digunakan oleh wirausaha relevan dengan teori ekologi media, yang merupakan studi tentang media, 

teknologi dan komunikasi dan bagaimana hal tersebut mempengaruhi pelaku usaha dalam membantu 

pengembangkan bisnis mereka. Hasil penelitian menunjukkan berbagai penggunaan platform video pendek 

oleh wirausaha antara lain: (1) mengikuti konten yang sedang viral, (2) penggunaan fitur musik, (3) 

penggunaan konten edukasi, dan (4) live streaming. 

 

Mengikuti Konten Viral 

Untuk membuat konten pada platform video pendek terlihat menarik, wirausaha melakukan 

beberapa cara dengan membuat konten video yang juga banyak digunakan oleh wirausaha atau pengguna 

lain yang sedang viral. Efek ikut-ikutan merupakan fenomena dimana tingkat adopsi keyakinan, ide, mode, 

dan tren semakin meningkat dari hasil dari apa yang banyak diadopsi pengguna lain (Raczynski, 2018). 

Artinya, semakin populernya suatu produk atau fenomena akan mendorong lebih banyak pengguna lain 

untuk ikut-ikutan. Informan EF mengungkapkan bahwa permintaan konsumen meningkat setelah melihat 

produk yang disajikan pada konten yang sedang viral atau mengamati konsumen lain membeli produk yang 

sama. Selain itu, informan KL dan QR mengungkapkan bahwa tujuan utama menggunakan platform video 

pendek adalah karena platform video pendek merupakan media promosi berbiaya rendah. Dengan demikian 

konten video pendek yang dihasilkan adalah homogen, yang berarti konten video pendek yang dan cara 

penyajiannya mirip. 

 

Penggunaan Fitur Musik 

Konten video pendek dengan musik di dalamnya menghadirkan tingkat kejelasan konten yang lebih 

tinggi. Coyle & Thorson (2001) mengungkapkan bahwa menambahkan audio dan animasi ke situs web 

yang hanya berisi teks dan gambar dapat menambah tingkat kejelasan konten. Saat pengguna menambahkan 

musik pada konten video pendek yang dibuat, hal tersebut dapat merangsang konsumen dibandingkan 

konten video pendek tanpa musik dan hanya animasi. Sesuai dengan penelitian oleh (Ge et al., 2021; Yuan 

et al., 2022) dengan rangsangan penglihatan dan pendengaran, platform video pendek dengan musik dapat 

meningkatkan konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan, dan menghasilkan penjualan produk 

yang lebih tinggi. Informan OP dan IJ mengungkapkan, durasi konten video pendek itu penting, jika lebih 

dari 30 detik, beberapa detik pertama harus menarik dengan menggunakan musik yang popular agar 

konsumen mau menonton konten secara keseluruhan. Selain itu informan AB mengungkapkan bahwa 

pemilihan music yang bagus itu penting, misalnya music yang sedang berada di 100 playlist teratas adalah 

pilihan yang bagus. Sejalan dengan penelitian sebelumnya (Munsch, 2021) bahwa paparan komunikasi 

pemasaran digital dengan menggunakan music berpotensi menarik perhatian konsumen. 

 

Membuat Konten Edukasi 

Platform video pendek yang digunkan oleh wirausaha juga banyak yang bersifat edukatif dengan 

menggunakan bahasa dan menyampaian yang mudah dimengerti melalui konten video yang sedang tren 

dikalangan pengguna dengan menampilkan produk yang ditawarkan. Informan CD dan MN 

menggungkapkan, dalam strategi konten yang dibagikan kepada konsumen adalah edukasi tentang tips 

menggunakan produk dengan tepat, dan tutorial cara membeli. Selain itu IJ membuat motivasi kepada 

pengguna produk untuk penggunaan secara maksimal. Hal ini sejalan dengan literatur sebelumnya (Zhang, 

2020) bahwa platform video pendek digunakan dalam kegiatan edukatif yang menawarkan pembelajaran 

kolaboratif pada komunitas online untuk meningkatkan pengetahuan dan literasi pengguna.
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Live Streaming  

Platform video pendek menyediakan fitur live streaming yang sering digunakan oleh wirausaha. 

Hal ini memainkan peran perpaduan antara belanja online dan offline yang dapat memberikan interaksi 

secata real time. Live streaming dapat menampilkan secara langsung karakteristik barang pada saat 

melakukan promosi dan menjual produk baru. Sehingga dapat memperpendek jarak antara penjual dan 

konsumen, dan dapat memperkirakan tanggapan dari komentar dan like. Informan CD mengungkapkan, 

dengan menggunakan fitur live streaming pada platform video pendek dapat mempublikasikan konten asli 

sehingga produk lebih sesuai dan tanpa batasan dalam interaksi. Selain itu informan OP KL, 

mengungkapkan bahwa dengan menggunakan live streaming pada fitur yang disediakan dapat melakukan 

pejualan langsung (direct selling) kepada konsumen. Oleh karena itu live streaming merupakan salah satu 

fitur penting yang memiliki dampak pada platform video pendek khususnya bagi kewirausahaan (Törhönen 

et al., 2021; Xinbei & Qianru, 2021). 

 

Table 1. Penggunaan Platform Video Pendek oleh Wirausaha 

No Penggunaan 

Platform Video 

Pendek 

Informan 

 

Keterangan 

1 
Mengikuti konten 

viral 

EF 

KL 

QR 

XY 

Membuat konten video pendek yang juga banyak digunakan 

oleh pengguna lain/ sedang viral. 

2 
Penggunaan fitur 

musik 

AB 

IJ 

OP 

Z 

Penggunaan music popular dalam konten video pendek untuk 

dapat merangsang konsumen menonton video secara 

keseluruhan. 

3 
Penggunaan konten 

edukasi 

CD 

IJ 

MN 

XY 

Konten edukasi digunakan untuk memberikan pengetahuan 

kepada konsumen tentang penggunaan produk, tutorial 

penggunaaan produk, cara membeli dst. 

4 Live streaming 

CD 

KL 

OP 

VW 

Live streaming digunakan untuk interaksi secara real time dan 

melakukan penjualan langsung pada konsumen. 

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan platform video pendek oleh wirausaha antara 

lain; Pertama, mengikuti konten viral, yang banyak digunakan oleh usaha mikro dikarenakan usaha mikro 

memiliki sumber daya yang terbatas untuk berinovasi. Karena platform video pendek merupakan media 

promosi berbiaya rendah, oleh karena itu konten yang dihasilkan adalah homogen, yang bararti cara 

penyajiannya mirip. Efek ikut-ikutan merupakan tren adopsi keyakinan ide, mode yang banyak diadopsi 

pengguna lain (Raczynski, 2018). Kedua, penggunaan fitur musik, ini hampir digunakan oleh semua 

ketegori jenis usaha baik mikro, kecil, dan menengah. Hal ini untuk merangsang konsumen agar menonton 

video secara keseluruhan, paparan komunikasi pemasaran dengan menggunaka music berpotensi menarik 

perhatian konsumen (Munsch, 2021). Ketiga, penggunaan konten edukasi, ini digunakan oleh wirausaha 

untuk memberikan pengetahuan kepada konsumen tentang cara penggunaan produk, pre-order maupun 

menjadi member. Platform video pendek merupakan adalah salah satu alat edukatif yang menawarkan 

pembelajaran online kolaboratif yang dapat meningkatkan literasi pengguna. Terakhir adalah live 

streaming, yang digunakan oleh wirausaha untuk berinteraksi dengan konsumen secara real time dan 

melakukan penjualan langsung. Oleh karena itu, live streaming merupakan fitur yang memiliki dampak 

kepada kewirausahaan (Xinbei & Qianru, 2021).
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Komunikasi Strategis Pada Platform Video Pendek Oleh UMKM 

Banyak strategi komunikasi digital dan strategi konten yang digunakan oleh wirausaha dalam 

penelitian ini, meskipun beberapa dapat dikategorikan dalam beberapa strategi yang telah diidentifikasi 

dalam beberapa literatur sebelumnya, seperti entertainment dan humor, membagikan informasi dan 

promosi, co-branding, utilizing third-party endorsement from influencers. 

 

Humor dan Entertaiment 

Humor dan entertaiment berkaitan dengan konten video pendek yang dibuat wirausaha sejauhmana 

tampilan memberikan hiburan yang menimbulkan rasa senang/fun pada konsumen. Penelitian sebelumnya 

telah menunjukkan kekuatan humor dalam persuasi dapat membangkitkan emosi dan berpengaruh terhadap 

perilaku konsumen (English et al., 2011). Humor merupakan isyarat psikologis yang kuat dalam desain 

teknologi persuasif (Khooshabeh et al., 2011). Pesan lucu dan persuasif dapat secara signifikan 

meningkatkan rasa kehadiran (yaitu, sensasi berada di lingkungan yang dimediasi) dan secara berurutan 

dapat memperkuat pesan yang disampaikan (Skalski et al., 2009). Platform video pendek secara 

karakteristik dapat digunakan sebagai alat yang ampuh untuk menyebarkan konten menghibur dan 

membujuk orang terkait pesan yang disampaikan. Informan CD dan MN mengungkapkan, penggunaan 

konten dengan humor adalah ide tepat dalam membangkitakan emosi konsumen. Selain itu, KL 

mengungkapkan bahwa konten dengan unsur komedi yang inovatif menarik perhatian konsumen dan 

merangsang konsumen untuk memberikan respon melalui komentar. Dengan efek positif dari konten humor 

pada platform video pendek, hal ini mempengaruhi pengalaman pengguna dan niat adopsi teknologi (Wang, 

2020). 

 

Membagikan informasi dan promosi 

Untuk mendapat kesadaran konsumen, strategi konten pada platform video pendek juga digunakan 

oleh wirausaha untuk membagikan informasi sekaligus melakukan promosi dengan membuat konten yang 

berfokus pada berita besar seperti peluncuran produk baru, kemitraan strategis dengan perusahaan lain dan 

melakukan promosi yang secara langsung menargetkan konsumen. Informan AB mengatakan bahwa akan 

membuat konten video pendek dengan bertujuan menginformasikan berita besar dan peristiwa yang terjadi 

seperti peluncuran produk baru. Begitu pula informan QR dan Z mengungkapkan konten video pendek bisa 

berupa acara penting seperti kemitraan strategis dengan usaha lain. Sejelan dengan penelitian sebelumnya, 

yang telah diidentifikasi oleh (Men & Tsai, 2012; Saxton & Waters, 2014) bahwa strategi komunikasi yang 

sering digunakan oleh wiruasaha diantaranya promosi, mobilisasi, costomer service, dan penyebaran 

informasi. 

 

Co-Branding 

Dalam menggunakan platform video pendek sebagai komunikasi strategis, wirausaha juga 

melakukan co-branding untuk berkolaborasi dengan wirausaha lain baik yang sudah mapan, atau usaha 

mikro kecil lain untuk memperoleh paparan lebih besar karena bersama-sama saling memperkenalkan 

perusahaan kepada konsumen mereka. Informan IJ dan AB mengungkapkan bahwa usahanya mendapat 

paparan lebih luas karena bekerja sama antara usaha usaha lain yang lebih besar hal itu dapat juga 

mengenalkan perusahaannya. Selain itu, informan OP mengugkapkan, kami juga share influencer yang juga 

telah membantu mempromosikan produk kami pada konten video pendek buatan mereka. Strategi 

komunikasi ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang telah diidentifikasi oleh (Chen et al., 2017), 

namun dalam konteks ini digunakan pada platform video pendek. 

 

Menggunakan Figur Orang/ Influencer dalam Video 

Saat wirausaha membuat konten video pendek, ia dapat memilih apakah ada orang di dalam video 

atau hanya objek produk saja. Hasil penelitian oleh (Munsch, 2021) menunjukkan bahwa penggunaan orang 

di dalam video pendek baik itu perempuan, laki-laki atau perempuan dan laki-laki dapat menambah tingkat 
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kejelasan dari pesan yang disampaikan. Konten dengan kejelasan yang tinggi dapat menimbulkan perasaan 

terstimuli dan bersemangat (Hutter & Hoffmann, 2014), menambah tingkat kekayaan konten dan 

meningkatkan penjualan produk. Menambahkan elemen orang di dalam konten video pendek termasuk juga 

menggunakan dukungan dari pihak ketiga/ influencer. Strategi menggunakan dukungan influencer sering 

digunakan oleh wirausaha untuk menghasilkan lebih banyak engagement dan dapat berdampak pada 

perusahaan secara keseluruhan. Informan CD, mengungkapkan bahwa “perhatian konsumen terhadap 

komunikasi pemasaran digital lebih mungkin terjadi, jika orang yang menyampaikan adalah orang yang 

dikagumi”. Selain itu GH dan OP mengungkapkan “influencer media social merupakan pemimpin opini 

yang paling mungkin mendapat perhatian konsumen”. Sejalan dengan penelitian (Ge et al., 2021) bahwa 

konten pada platform video pendek yang dihasilkan oleh influencer secara positif mempengaruhi sosialisasi 

iklan, kejelasan iklan, dan penjualan produk. 

 

Tabel 2. Komunikasi Strategis Pada Platform Video Pendek 

No Komunikasi strategis 

pada platform video 

pendek 

Informan 

 

Keterangan 

1 Entertaiment dan humor 

CD 

KL 

MN 

XY 

Pengunaan humor ditujukan untuk 

membangkitkan emosi dan menarik perhatian 

konsumen untuk memberikan respon melalui 

komentar. 

2 
Membagikan informasi 

dan promosi 

AB 

IJ 

QR 

Z 

Konten video pendek juga digunakan untuk 

menyebarkan informasi tentang peluncuran 

produk baru, kemitraan strategis dan promosi. 

3 Co-branding 

AB 

IJ 

OP 

Z 

Merupaka strategi kolaborasi dengan usaha 

lain dengan saling menginformasikan baik 

produk maupun usaha untuk mendapat paparan 

yang lebih luas. 

4 

Menggunakan figur 

orang/ influencer dalam 

video 

CD 

GH 

OP 

VW 

Penggunaan influencer dilakukan untuk 

menghasilkan lebih banyak engagement dan 

berdampak pada produk maupun perusahaan. 

 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa komunikasi strategis pada platform video pendek oleh 

wirausaha antara lain; Pertama, humor dan entertainment, menjadi komunikasi strategis oleh wirausaha 

untuk membangkitkan emosi dan menarik perhatian konsumen melalui komentar. Dengan efek positif dari 

konten humor pada platform video pendek, mempengaruhi pengalaman pengguna dan niat adopsi teknologi 

(Wang, 2020). Kedua, strategi dalam membagika informasi dan promosi melalui video pendek digunakan 

untuk menyebarkan informasi tentang peluncuran produk baru, kemitraan strategis dan promosi. Ini 

merupakan strategi yang umum digunakan oleh wirausaha pada media social (Saxton & Waters, 2014). 

Ketiga, strategi co-branding digunakan dalam melakukan kolaborasi dengan usaha lain dengan saling 

menginformasikan produk maupun bisnis untuk mendapat paparan yang lebih luas. Strategi co-branding 

juga sering digunakan pada berbagai platform media social oleh wirausaha (Chen et al., 2017). Terakhir, 

strategi penggunaan elemen orang/ influencer dalam video, dilakukan untuk menghasilkan lebih banyak 

engagement dan berdampak pada produk maupun perusahaan. Selajan dengan penelitian sebelumnya (Ge 

et al., 2021) bahwa penggunaan elemen orang/ influencer dalam konten video pendek secara positif 

mempengaruhi sosialisasi iklan, kejelasan iklan, dan penjualan produk. 
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Penutup 

Penggunaan platform video pendek oleh wirausaha di antaranya seperti, mengikuti konten yang 

sedang viral. Hal ini banyak digunakan oleh usaha mikro dikarenakan usaha mikro miliki sumber daya 

terbatas untuk berinovasi.  Penggunaan fitur music digunakan oleh semua jenis usaha baik mikro, kecil, 

dan menengah untuk merangsang konsumen agar menonton video secara keseluruhan. Pengunaan konten 

edukasi digunakan wirausaha untuk memberikan pengetahuan kepada konsumen tentang cara penggunaan 

produk, pre-order maupun menjadi member. Terakhir adalah live streaming digunakan oleh wirausaha 

untuk berinteraksi dengan konsumen secara real time dan melakukan penjualan langsung. 

Komunikasi strategis pada platform video pendek antara lain, penggunaan konten humor dan 

entertainment untuk membangkitkan emosi dan menarik perhatian konsumen melalui komentar. Strategi 

dalam membagikan informasi dan promosi pada platform video pendek digunakan untuk 

menginformasikan produk baru, kemitraan strategis dan promosi. Strategi co-branding juga sering 

digunakan dalam kegiatan kolaborasi dengan usaha lain dengan saling menginformasikan produk maupun 

bisnis untuk mendapat paparan yang lebih luas. Terakhir adalah strategi penggunaan figure orang/ 

influencer dalam konten video untuk menghasilakan lebih banyak engagement dan dapat berdampak pada 

produk maupun perusahaan dengan lebih luas.  
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