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Pendahuluan
           
         BIOAQUA adalah produk kecantikan dari China yang sudah 

berdiri dari tahun 2009, awal kemunculannya kurang diterima 
oleh masyarakat karena belum memiliki izin edar dari BPOM. Di 
tahun 2022 BIOAQUA Melalui Live Streaming di kanal TikTok 
(BIOAQUA OFFICIAL STORE) mengumumkan bahwa saat ini 
semua produk BIOAQUA sudah memiliki sertifikat BPOM. 
BIOAQUA memanfaatkan TikTok sebagai media 
mempromosikan dan memrebranding image dengan 
melakukan Live Streaming yang dipandu oleh host. 
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Pertanyaan Penelitian (Rumusan Masalah)

1. Bagaimana strategi pemasaran yang dilakukan oleh akun 
TikTok BIOAQUA OFFICIAL STORE saat melakukan 
Live Streaming di kanal TikTok?

2. Bagaimana upaya membranding produk dan menarik 
pembeli saat menonton Live Streaming ?
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Metode
       Penelitian dilakukan dengan cara menganalisis isi konten Live 

Streaming akun BIOAQUA OFFICIAL STORE di kanal TikTok,teknik 
analisis konten ini digunakan untuk menganalisis dan 
memahami pesan simbolik  (Priatama,2021)

       Penelitian ini dilakukan dengan melakukan Pengamatan 
yang dilakukan oleh peneliti dengan bergabung Tiktok Live 
BIOAQUA Official Store dan pengamatan produk selama 3 bulan 
yaitu bulan November,Desember 2022 dan Januari 2023, hal ini 
dilakukan untuk memperoleh hasil yang maksimal dan sesuai 
dengan kebutuhan peneliti.
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Hasil & Pembahasan 
       Berikut dipaparkan hasil analisis konten pada akun BIOAQUA 

OFFICIAL STORE di kanal TikTok, 
1. Live Streaming, kegiatan ini dipandu oleh host yang dilakukan 
secara real time sehingga tidak ada proses pengeditan, penonton 
dapat bertanya langsung kepada host melalui live chat yang 
kemudian akan dijawab oleh host. BIOAQUA OFFICIAL STORE 
melakukan live streaming secara konsisten 3 kali dalam sehari mulai 
dari jam 08.00 wib, 12.00 wib, 18.00 wib. Host yang bertugas juga di 
rolling setiap sesi live streaming.Menurut (Bughin,2010) menjelaskan 3 
bentuk promosi word of mouth yang harus dilakukan pemasar 
adalah pengalaman,konsisten dan disengaja,melakukan kegiatan 
Live streaming secara konsisten dapat menjadikan itu salah satu trik 
marketing untuk mencapai niat beli pada calon pembeli.
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Hasil & Pembahasan
2. Social media marketing adalah bentuk pemasaran langsung 

atau tidak langsung yang digunakan untuk menciptakan 
kesadaran, kesadaran, ingatan dan tindakan dari suatu merek, 
bisnis, produk, orang atau hal lainnyaPemasaran secara digital 
dianggap menguntungkan karena meminimalisir biaya 
operasional dan dapat menjangkau pasar yang lebih luas. 
Seperti yang dilakukan oleh produk BIOAQUA mereka menjual 
nama produk mereka sudah halal dan memiliki kandungan 
yang tidak kalah bagus dengan produk dengan harga yang 
mahal. 
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Hasil & Pembahasan 
Produk Skincare adalah kebutuhan primer bagi 
sebagian orang, memiliki sertifikat BPOM menjadi 
titik awal bagi BIOAQUA yang sebelumnya 
memiliki citra yang kurang bagus di masyarakat 
Indonesia. Indonesia, sebagai negara Muslim 
terbesar di dunia, tidak lepas dari agresi industri 
budaya Islam, dan berbagai citra, praktik, 
informasi, dan barang dipasarkan khusus untuk 
wanita Muslim,Salah satunya adalah make up 
(Febriana,2008). 
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Hasil & Pembahasan 
3. Katalog Produk, berisikan kumpulan produk-produk dari 
BIOAQUA  dari yang terbaru, recommended,best seller dan dapat 
memfilter harga sesuai yang diinginkan. Pada deskripsi produk 
BIOAQUA memberikan keterangan yang informatif seperti 
harga,ingredient produk, cara pemakaian, manfaat 
produk.Dengan dibuatnya katalog produk memudahkan calon 
konsumen melihat dan  membaca deskripsi produk sehingga 
dalam kegiatan jual beli calon konsumen sudah mengetahui 
produk yang sudah sesuai dengan kebutuhan. Konsumen juga 
bisa melihat review pembeli lainya di bagian customer review 
sebelum melakukan transaksi pembelian. 
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Kesimpulan 
        Dengan nama akun TikTok BIOAQUA Official Store, Bioaqua 

memasarkan produknya melalui TikTok Live Streaming yang 
dipandu oleh host atau streamer. Penjualan produk melalui TikTok 
live streaming dianggap efisien karena dapat mengurangi biaya 
operasional tetapi pelanggan masih bisa talkative dengan host 
melalui live chat yang memungkinkan dapat berkomunikasi 
langsung oleh host, kegiatan pemasaran dengan Live Streaming 
juga dilakukan dengan Konsisten. Dengan pasar indonesia yang 
mayoritas masyarakat beragama muslim BIOAQUA menggunakan 
beberapa trik untuk membranding produknya dengan selalu 
menyebut jika sudah memiliki sertifikasi BPOM dan memiliki 
sertifikasi HALAL Internasional dan juga pasar indonesia yang 
memiliki standar kecantikan menjadikan momentum untuk 
BIOAQUA memasuki pasar indonesia dengan produk-produk yang 
diminati di pasar.
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