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ABSTRAK 

 

Perkembangan dunia kecantikan di Indonesia mengalami peningkatan yang 

signifikan. Kemajuan teknologi era digital saat ini menghadirkan banyaknya produk 

kecantikan yang beragam. Tingginya persaingan pada dunia kecantikan ini menjadi 

tantangan dalam memperkenalkan produk kepada masyarakat. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran daviena 

skincare dalam meningkatkan penjualan produk pada pengguna media sosial TikTok 

di Kota Palembang. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif 

kualitatif, dengan teknik pengumpulan data melalui wawancara, observasi, dan 

dokumentasi. Teknik analisis data yang diterapkan meliputi reduksi data, penyajian 

data, dan penarikan kesimpulan. Keabsahan data menggunakan teknik triangulasi 

sumber data. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa daviena skincare 

memanfaatkan strategi komunikasi pemasaran yang terintegrasi dengan baik di 

TikTok. Berbagai pendekatan kreatif seperti kolaborasi dengan influencer, konten 

yang menarik dan edukatif, serta penggunaan hashtag yang relevan untuk 

meningkatkan visibilitas produk. Melalui analisis data, ditemukan bahwa kampanye 

pemasaran yang dilakukan di TikTok efektif dalam menarik perhatian audiens, 

meningkatkan interaksi, serta mendorong konversi penjualan. Secara keseluruhan, 

strategi komunikasi pemasaran daviena skincare di TikTok berhasil meningkatkan 

penjualan produk dan memperkuat brand awareness di kalangan pengguna media 

sosial.  

 

Kata Kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran, Daviena Skincare, TikTok 
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ABSTRACT 
 

The development of the world of beauty in Indonesia has experienced a significant 

increase. Technological advances in the digital era currently present many diverse 

beauty products. The high competition in the world of beauty is a challenge in 

introducing products to the public. This research aims to find out how Daviena 

skincare's marketing communication strategy increases product sales to TikTok 

social media users in Palembang City. The method used in this research is 

descriptive qualitative, with data collection techniques through interviews, 

observation and documentation. The data analysis techniques applied include data 

reduction, data presentation, and drawing conclusions. Data validity uses data, data 

source triangulation techniques. The results of this research show that Daviena 

skincare utilizes a well-integrated marketing communications strategy on TikTok. 

Various creative approaches such as collaboration with influencers, interesting and 

educational content, and the use of relevant hashtags to increase product visibility. 

Through data analysis, it was found that marketing campaigns carried out on TikTok 

were effective in attracting audience attention, increasing interaction and driving 

sales conversions. Overall, Daviena skincare's marketing communication strategy 

on TikTok has succeeded in increasing product sales and strengthening brand 

awareness among social media users.  

Keywords: Marketing Communication Strategy, Daviena Skincare, TikTok  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 
1.1 Latar Belakang  

Penyebarluasan informasi di era yang berkembang seperti saat ini 

sangat mudah didapatkan melalui smartphone yang sudah terhubung ke 

internet, informasi yang di unggah dimedia internet sangat cepat menyebar 

keseluruh dunia melalui gambaran foto, video atau berita yang diunggah 

oleh setiap individu sehingga informasi dapat dengan mudah diterima oleh 

pengguna antar kelompok yang sebelumnya sulit diakses (Syafutra, 2021).  

Siregar (2020) Pemanfaatan teknologi menjadi elemen sangat 

penting bagi penggunanya hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara 

teknologi dan masyarakat tidak hanya berjalan satu arah. Salah satunya 

manfaat yang sangat mempengaruhi zaman sekarang yaitu terjadi pada dunia 

pemasaran (Manuel, 2019).  

Syahidah (2021) Kejadian yang saat ini sedang terjadi dalam 

pemasaran, dimana pemasaran yang dulunya dari tradisional (offline) yang 

mengharuskan ketoko secara langsung untuk membeli produk yang 

diinginkan, sekarang beralih ke digital (online).  Untuk harga barang di toko 

online juga lebih murah daripada toko offline dikarenakan toko online tidak 

memerlukan biaya operasional yang besar (Hardiyanto et al., 2020).  

Salah satu pasar internet terbesar di Dunia ialah Indonesia. Indonesia 

adalah negara yang sebagian daerahnya sudah menerapkan teknologi 
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informasi digital dan dalam informasi yang membutuhkan komunikasi guna 

meningkatkan daya saing di Indonesia (Dewi et al, 2022).  

Persaingan pemasaran melalui aplikasi yang dilakukan untuk 

kegiatan berbisnis mau pun penjualan online semakin berpotensi besar 

dalam persaingan ini perusahaan harus terus berinovasi, memahami pasar 

serta menjaga kualitas produk layanan pelanggan untuk tetap bersaing dan 

berkembang di  pasar yang kompetitif. Salah satu hal yang saat ini kita alami  

ialah bagaimana cara kita menjaga diri dan penampilan. Bukan hanya fokus 

pada pakaian namun dilihat juga bagaimana cara menjaga kecantikan pada 

bagian wajah.  

Perkembangan industri kecantikan di Indonesia terus berkembang 

pesat seiring dengan kesadaran masyarakat terhadap perawatan diri. Pasar 

produk skincare  dari masa ke masa telah mengalami transformasi yang 

signifikan baik dalam hal produk, teknologi dan persepsi konsumen. 

Persaingan dalam dunia bisnis seperti persaingan pada brand kosmetik 

skincare lama dan skincare yang baru semakin ramai. Hal ini berlangsung 

sebelum adanya produk skincare baru masyarakat hanya mengenal produk 

skincare buatan lokal seperti merek  Sari Ayu Martha Tilaar, Purbasari, dan 

lain sebagainya. Produk skincare umumnya menggunakan bahan alami 

sederhana dan teknologi yang terbatas. Namun saat ini skincare modern 

digunakan dengan berbagai bahan aktif yang disertai dengan penelitian 

ilmiah yang  mendalam. Terdapat berbagai formula yang dirancang untuk 

memenuhi kebutuhan spesifik kulit, mulai dari anti-aging hingga perawatan 

jerawat. Selain itu produk skincare dahulu  tidak semua orang mendapatkan 
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akses untuk mencari tahu dan membeli produk tersebut mau pun tingkat 

edukasi mengenai perawatan kulit pun terbatas. Saat ini produk skincare 

hadir menjadi lebih mudah diakses melalui berbagai platform online atau 

toko ritel, e-commerce, dan saluran distribusi lainnya. Terdapat banyak 

sumber edukasi online yang mudah diakses dalam memberikan informasi 

mengenai perawatan kulit sehingga memungkinkan konsumen untuk 

membuat pilihan yang lebih bijaksana dalam membeli dan menggunakan 

produk kecantikan tersebut, hal inilah yang mencerminkan evolusi yang 

signifikan dalam industri skincare dari masa ke masa. Sehingga persaingan 

industri bisnis kosmetik dan skincare membutuhkan suatu strategi yang 

dapat membuat konsumen tertarik dan ingin menggunakan produk baru 

yang akan dipasarkan secara lebih luas dan efisien. 

Perawatan kulit yang baik dan pilihan gaya hidup sehat membantu 

memperlambat penuaan dini dan mencegah berbagai masalah kulit. Produk 

perawatan kulit yang baik dapat membantu memperbaiki penampilan dan 

tekstur kulit. Tantangan untuk produk baru menjadi lebih besar karena 

sebagian besar pengguna kosmetik dan skincare lebih dahulu mengenal 

produk yang lama secara kualitasnya, sedangkan untuk produk baru, 

masyarakat belum begitu mengetahui secara kualitasnya. Perkembangan 

teknologi semakin hari semakin meningkat, hal inilah yang berdampak pada 

besarnya pengaruh digital marketing terutama pada pertumbuhan dunia 

bisnis produk kecantikan di Indonesia. Situs data konsumen dan pasar 

globar memperkirakan ekspansi pasar sektor kosmetik Indonesia sebesar 

4,59 persen untuk pertahun di tahun 2023 hingga 2028. Dikutip dari 
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kompas.com kebiasaan berbelanja mengalami perkembangan beriring 

dengan kemajuan teknologi, permintaan terhadap kosmetik serta perawatan 

diri juga mengalami peningkatan. Selain itu, Badan Pengawas Obat dan 

Makanan (BPOM) berhasil mencatat peningkatan jumlah pelaku usaha dari 

819 pelaku tahun 2021 menjadi 913 pelaku usaha di tahun 2022. Hal 

tersebut jika dipersentasekan berjumlah 20,6%.  

Banyak perusahaan berbeda yang berjuang dalam industri kecantikan 

agar dapat memberikan manfaat kepada masyarakat atas produk yang 

mereka produksi. Diantara perusahaan skincare yang ada di Indonesia salah 

satu ialah Daviena skincare. Produk-produk yang memiliki kandungan baik 

dalam membantu mengatasi masalah kulit inilah membuat merek daviena 

skincare mulai banyak dikenal masyarakat. Daviena skincare ialah sebuah 

produk lokal yang fokus target pasar mengenai produk perawatan kulit. PT 

Daviena Mandiri Indonesia merupakan salah satu perusahaan yang bergerak 

dalam bidang kecantikan yang memproduksi produk-produk andalan di 

Kota Palembang, adapun produk daviena skincare dengan manfaat yang 

baik karna memiliki kandungan yang terkandung didalam skincare tersebut 

seperti glycolid acid dan Niacinamide yang sangat bagus manfaatnya untuk 

kulit. Produk skincare  memiliki kandungan yang baik dalam memberikan 

manfaat untuk kesehatan kulit, yang terfokus pada perawatan kulit dari luar, 

seperti adanya kandungan Titanium Dioxide, manfaatnya  yang dapat 

mencerahkan kulit, dan menghilangkan kemerahan bekas jerawat serta 

dapat mengencangkan dan kulit terlindungi dari sinar matahari. Produk 

yang disediakan daviena skincare ada sunscreen yang memiliki manfaat 
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dapat melawan sinar matahari, dan mencegah penuaan dini. Daviena 

skincare memiliki varian produk yang bervariasi menurut jenis kulit. 

Berbagai kebutuhan pada produk tersebut berbeda-beda berdasarkan 

kandungan bahan aktif yang disesuaikan dengan kebutuhan setiap individu. 

Daviena skincare bertujuan dalam menjaga kualitas produknya, karena 

kualitas suatu produk yang prima akan membantu dan memberikan dampak 

baik kepada pelanggan. Produk baru dengan kualitas tinggi memberikan 

rasa puas dan menyenangkan terhadap kualitas produk yang di jual.  

Menurut Santi, et al., (2018) kepuasan pelanggan didefinisikan 

bahwa persepsi pelanggan terhadap produk perawatan kulit telah dipenuhi 

dari apa yang mereka butuhkan. Peluang besar pada kegiatan pemasaran 

yang dilakukan daviena skincare  contohnya dengan  memanfaatkan media 

sosial TikTok guna menarik minat pembelian dan mengembangkan kinerja 

produk terhadap target penjualan. Media sosial juga seringkali dijadikan 

sebagai tautan untuk informasi dan hubungan antara produsen dengan 

pelanggan terhadap keseimbangan mengenai kepuasan pelanggan dari hasil 

evaluasi yang kognitif, keseimbangan hasil yang diterima dan apa yang 

dikorbankan dalam menyusun dan memaksimalkan tingkat kepuasan 

pelanggan (Tuti et al., 2020).  

Komunikasi pemasaran mempunyai peran yang sangat penting bagi 

sebuah perusahaan. Pada umumnya komunikasi pemasaran ialah antara 

konsumen dan masyarakat saling mengetahui keberadaan produk di pasar, 

hal yang dapat dilakukan yaitu dengan cara melakukan periklanan. Saraswati 

(2020) Periklanan merupakan kegiatan pemasaran dengan adanya periklanan 
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maka calon pembeli akan mengetahui apa yang saat ini kita pasarkan. Hal 

ini dilakukan karna terjadinya pergeseran dalam kegiatan mempromosikan 

penjualannya yang dulunya mempromosikan produk menggunakan media 

konvensional atau yang dikenal dengan media cetak kini beralih ke media 

online atau media elektronik yang kita kenal dengan media sosial. Salah satu 

media yang digunakan dalam periklanan ialah menggunakan media sosial 

TikTok. 

Media Sosial (Social Media) terdiri dari dua kata: media dan sosial. 

Menurut bahasa media sosial diartikan sebagai alat atau sarana komunikasi 

masyarakat untuk bergaul. Istilah lain media sosial adalah "jejaring sosial" 

(social network), seperti jaringan dan jalinan hubungan secara online yang 

menggunakan internet.  

 

Gambar 1.1 Perilaku Pengguna Internet di Indonesia 

(Sumber Hasil Survey Infografis) 

 

Berdasarkan gambar diatas bahwa banyaknya pengguna internet di 

Indonesia sebesar 97,4% pengguna. Media sosial menjadi kebutuhan 

penting dalam hidup manusia saat ini selain menjadi tempat interaksi sosial 

serta untuk memperluas jejaring sosial juga dapat sebagai tempat pemasaran 

bisnis. Aplikasi TikTok yang menjadi aplikasi sangat populer dan banyak 

dimanfaatkan sebagai media sosial yang dapat menjadi perantara pemasaran 

bisnis (Susilowati, dkk., 2018). 
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Fawzi (2022) strategi pemasaran merupakan suatu usaha yang 

dilakukan dalam memasarkan produk dengan menggunakan pola rencana 

dan strategi tertentu untuk menaikkan jumlah penjualan produk.  Strategi 

pemasaran untuk mempromosikan suatu produk yang akan digunakan ialah 

menggunakan media TikTok. Pengguna TikTok cenderung aktif 

berinteraksi dengan konten yang mereka sukai, termasuk produk kecantikan.  

Kebutuhan konsumen mengenai produk kecantikan membuat tampil lebih 

percaya  diri (Hamabalah, 2021).  

 

Gambar 1.2 10 Negara dengan Jumlah Pengguna TikTok Terbanyak 

di Dunia (Oktober 2023) 

(Sumber : databoks.katadata.id) 

Menurut data laporan We Aare Social terdapat sekitar 106,52 juta 

pengguna TikTok di Indonesia pada Oktober 2023. Dilihat dari 10 Negara 

diatas bahwa Indonesia menempati posisi kedua dengan jumlah pengguna 

TikTok terbanyak.  
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Gambar 1.3  Logo Aplikasi TikTok 

(Sumber : Google.com) 

  Salah satu platform iklan online yang sedang terkenal di Indonesia 

yaitu TikTok pengguna TikTok semakin meningkat, banyaknya iklan yang 

telah bermunculan serta toko online yang sudah banyak memasarkan 

produknya melalui konten pada media sosial TikTok.  

                    

Gambar 1.4 Perilaku Pengguna Aktif TikTok 

(Sumber : databoks.katadata.id) 

Jumlah tersebut mengalami pertumbuhan sebesar 1,9% dari 

kuartal sebelumnya. Pada kuartal II-2023, pengguna aktif mereka 

berjumlah 1,58 miliar. Jumlah pengguna aktif bulanan TikTok juga 

meningkat signifikan dalam lima tahun terakhir, meski sempat sedikit 

menurun pada kuartal III-2020.   

Menurut Yanti (2023) platform TikTok yang diluncurkan oleh 

perusahaan Cina ByteDance pada 20 September 2016 menjadi media sosial 

yang mampu menarik minat pengguna dalam melakukan pemasaran digital 
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yang efektif. Saat ini TikTok banyak digunakan sebagai sarana dalam 

pemasaran dan bisnis online (Azizah, 2021). Platfrom TikTok memiliki 

fitur terbaru yaitu TikTok Shop yang memberikan daya tarik kepada 

pengguna untuk memanfaatkan peluang bagi pelaku usaha dalam 

memasarkan produknya (Suarna, 2022). 

Muazam (2020) menjelaskan bahwa generasi yang mempunyai 

pengaruh besar serta memiliki keterlibatan dalam kegiatan belanja online 

ialah generasi Z atau generasi internet. Generasi Z inilah yang didominasi 

bahwa mayoritasnya menggunakan aplikasi TikTok dengan persentase 24%, 

selanjutnya youtube dengan persentase 23% kemudian instagram 22%. Hal 

ini dikarenakan generasi tersebut lahir disaat internet mulai masuk dan 

berkembang pesat palam kehidupan sehari-hari (Christiani, 2020).  

 

Gambar 1.5 Pangsa Pasar Kosmetik Indonesia Tahun 2014 sampai 2027 

(Sumber : Statista 2022) 

 

Berdasarkan gambar di atas bahwa data statista 2022 menjelaskan 

bahwa pangsa pasar kosmetik terus mengalami peningkatan dari tahun 2014 

dan diperkirakan hingga 2027 terus mengalami peningkatan. Dari data 

tersebut terlihat tingginya kontribusi pertumbuhan dunia bisnis serta 

kontribusi digital marketing yang menjadi peluang besar terutama bagi 
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pebisnis yang bekerja di bidang ini seperti daviena skincare  yang 

mengambil peran dalam memanfaatkan media sosial TikTok sebagai media 

promosi  untuk mempromosikan dan mengembangkan kinerja produk 

penjualan pada perusahaan daviena. Melihat kondisi pasar yang semakin 

ramai pengunjung dan peminat pembelinya maka harus ada strategi untuk 

memenangkan persaingan dengan cara menyediakan produk yang 

dibutuhan kosumen, atau menyediakan produk sesuai dengan yang mereka 

butuhkan, Selain dengan produk yang dibutuhkan tersedia, konsumen juga 

dapat melihat harga tersebut sesuai dengan manfaat dari kandungan produk 

tersebut selain itu konsumen juga ingin merasakan kepuasan dalam memilih 

produk kecantikan untuk mereka gunakan. Konten yang dibuat sekreatif 

mungkin membuat banyak pengguna merasa penasaran dengan video 

tersebut bahkan banyak di cari oleh banyak pengguna yang melihat video 

review tersebut (Mardhiyah, 2020).  

Seperti pada akun TikTok @davienaskincare yang digunakan sebagai 

media dalam mempromosikan produk penjualannya dalam menarik minat 

pembeli. Dengan memanfaatkan platform tersebut dengan cara mengunggah 

video mengenai produk daviena. Akun daviena termasuk akun yang aktif dan 

rutin memposting foto dan video di media sosial TikToknya, khususnya 

skincare yang ada di kota Palembang, disetiap postingan foto videonya 

mendapatkan respon dari followers TikToknya mengenai foto maupun video 

yang dibagikan serta  akun tersebut terbilang cukup banyak mendapatkan like 

dan komentar,  untuk satu video yang dipublikasi diakun media sosial TikTok 

memperoleh sebanyak 1.8 juta like, dan 19,2 ribu komentar, dan untuk foto 
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yang diunggah TikToknya memperoleh like sebanyak 69,9 ribu, dan 

memperoleh like sebanyak 1923, serta komentar-komentar mengenai 

pertanyaan dan pujian terhadap produk daviena.  Pemanfaatan digital content 

tersebut banyak membuat produknya terjual banyak dipasaran.  

Menurut riset dari Zap Beauty Index 2018, sebanyak 73,1 wanita 

Indonesia mendefinisakan cantik dengan perempuan yang bersih dan glowing. 

Cantik memiliki banyak makna, cantik itu relatif, karna makna cantik 

berbeda-beda. Penulis meneliti tayangan video pendek pada platform TikTok 

@davienaskincare mengenai strategi komunikasi pemasaran produk 

kecantikan sehingga merasa tertarik untuk menelitinya dan ingin mengetahui 

terkait strategi komunikasi pemasaran atau pemanfaatan media sosial TikTok 

sebagai media promosi dalam menjual produk kecantikan dan menarik minat 

pembeli terhadap penjualan produk tersebut. Berdasarkan latar belakang 

tersebut maka peneliti memilih judul “Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam 

Meningkatkan Penjualan Produk @davienaskincare Pada Pengguna Media 

Sosial TikTok di Kota Palembang’’ 

1.2 Rumusan Masalah 

  Berdasarkan latar belakang diatas, maka dapat dirumuskan masalah 

dalam penelitian ini adalah mengenai : “Bagaimana strategi komunikasi 

pemasaran dalam meningkatkan penjualan produk @davienanskincare pada 

pengguna media sosial TikTok di kota Palembang?” 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi 

komunikasi pemasaran dalam meningkatkan penjualan produk skincare pada 

media sosial TikTok. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan dapat 

dijadikan referensi dalam ilmu komunikasi mengenai strategi komunikasi 

pemasaran yang lebih bervariasi dengan memanfaatkan media TikTok. 

Bermanfaat sebagai sumbangan pemikiran terhadap permasalahan yang 

sama serta hasil penelitian ini juga diharapkan bermanfaat dalam 

pembanding dan evaluasi antara teori dengan praktiknya. 

 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan sebagai 

pertimbangan untuk penelitian selanjutnya khususnya mengenai strategi 

komunikasi pemasaran, menjadi sumbangan kepustakaan bidang ilmu 

komunikasi kepada pihak-pihak dengan permasalahan yang sama atau yang 

ingin melakukan penelitian lebih lanjut. Penelitian ini juga dapat menjadi 

bahan pertimbangan dan masukan dalam pengambilan keputusan terhadap 

minat konsumen dalam mengembangkan perusahaannya dengan strategi 

pada sasaran pasar yang tepat. 
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