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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh komunikasi persuasif dan
kualitas informasi melalui live shopping TikTok terhadap minat beli produk
kecantikan Daviena Skincare di kalangan followers @melvinahusyanti96. Metode
pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif, dengan aplikasi
pengolah data IBM SPSS versi 26. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak
116 responden dengan kriteria yang telah ditetapkan. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa variabel komunikasi persuasif (X1) berpengaruh secara signifikan terhadap
varabel minat beli (Y) dengan nilai signifikansi sebesar 0.025 < 0.05. Pada variabel
kualitas informasi (X2) berpengaruh secara signifikan terhadap variabel minat beli
(Y) dengan nilai signifikansi 0.000 < 0.05. Selanjutnya, variabel komunikasi
persuasif (X1) dan variabel kualitas informasi (X2) berpengaruh secara simultan
terhadap minat beli produk kecantikan Daviena Skincare pada followers TikTok
@melvinahusyanti96 sebesar 73,1% dan 26,9% dipengaruhi oleh faktor diluar
penelitian. Dengan nilai f hitung sebesar 153,075. Sedangkan nilai Sig. F < 0.05,
maka dapat disimpulkan bahwa antara variabel komunikasi persuasif dan kualitas
informasi berpengaruh secara signifikan terhadap variabel minat beli.

Kata Kunci : Komunikasi Persuasif, Kualitas Informasi, Live Shopping, Minat
Beli, Daviena Skincare.
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ABSTRACT

This research aims to determine the influence of persuasive communication and
information quality through TikTok live shopping on the interest in buying Daviena
Skincare beauty products among @melvinahusyanti96 followers. The approach
method used in this study is quantitative, with the IBM SPSS data processing
application version 26. The number of samples in this study is 116 respondents with
predetermined criteria. The results showed that the persuasive communication
variable (X1) had a significant effect on the variability of buying interest (Y) with a
significance value of 0.025 < 0.05. The information quality variable (X2) had a
significant effect on the buying interest variable (Y) with a significance value of
0.000 < 0.05. Furthermore, the persuasive communication variable (X1) and the
information quality variable (X2) simultaneously affected the interest in buying
Daviena Skincare beauty products among TikTok followers @melvinahusyanti96
by 73.1% and 26.9% influenced by factors outside the study. With an f value
calculated as 153.075. While the value of Sig. F < 0.05, it can be concluded that
the persuasive communication variable and the quality of information have a
significant effect on the purchase interest variable.

Keywords: Persuasive Communication, Information Quality, Buying Interest,
Daviena Skincare.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi yang begitu pesat telah membawa kita memasuki era
baru yang dikenal sebagai Revolusi Industri 4.0 atau sering disebut sebagai era
digitalisasi maupun era revolusi digital. Revolusi industri 4.0 telah menghasilkan
berbagai macam teknologi yang semakin canggih dan membuat segala sesuatu
menjadi lebih mudah. Salah satu contohnya adalah kemudahan dalam mengakses
dan menyebarkan informasi yang kini dapat dilakukan dimanapun dan kapanpun.
Pada era ini, mayoritas teknologi yang disebut sebagai media baru atau new media
memiliki sifat yang lebih interaktif, online, kaya akan konten serta menarik
perhatian. Hadirnya new media, membuat proses komunikasi melalui media
bertransformasi dari yang sebelumnya hanya satu arah sekarang menjadi aliran dua
arah atau aliran multiarah.

Menurut Luik dalam Muhammad et al (2024), salah satu media yang paling
merepresentasikan konsep new media adalah internet. Seiring dengan kemajuan
teknologi internet yang semakin pesat, media sosial juga telah mengalami
perkembangan. Selain memperluas fungsi dan fitur media sosial, perkembangan ini
mengubah cara masyarakat dalam berinteraksi dan berkomunikasi melalui dunia
digital dan termasuk juga dengan pemanfaatan platform digital sebagai media
persuasif. Banyaknya fitur yang tersedia pada platform media sosial seperti berbagi
foto dan video, live streaming, stories, direct message memungkinkan pengguna
untuk dapat mengeksplorasi berbagai macam cara berinteraksi secara real time,

serta dapat menciptakan dan menyebarkan informasi yang dikemas dalam bentuk



konten yang lebih menarik. Dengan berbagai fitur dan kemudahan akses yang
ditawarkan, tentu membuat pertumbuhan pengguna media sosial terus meningkat
pada setiap tahunnya.

Berdasarkan data dari hasil analisis statistik Kalodata.com per April 2024,
salah satu media sosial yang paling banyak digunakan di dunia pada saat ini adalah
TikTok, dengan total seluruh pengguna di dunia diperkirakan mencapai 1,8 miliar
pengguna dan mayoritas penggunanya didominasi oleh masyarakat berusia 18-34
tahun. Di Indonesia sendiri, TikTok telah berhasil menarik perhatian dan menjadi
sangat populer, dengan jumlah 73,5% dari total pengguna media sosial. Meskipun
berada dalam urutan keempat dengan memiliki jumlah pengguna terbanyak setelah
WhatsApp, Instagram, dan Facebook, popularitas platform ini meluas di semua
kalangan, terutama di kalangan remaja hingga dewasa. Indonesia juga masuk ke
dalam daftar delapan negara dengan jumlah pengguna TikTok terbanyak di dunia

per April 2024.

Indonesia 127,5
Amerika Serikat 121,52
Brasil 101,8
Meksiko 77,93
Vietnam 69,68
Pakistan 59,64
Rusia 58,22

Thailand 53,42
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Gambar 1.1 Grafik 8 Negara Pengguna TikTok Terbanyak di Dunia (April 2024)
Sumber : Dataindonesia.id, 2024

Dikutip dari data yang diperoleh melalui Dataindonesia.id per April 2024,

Indonesia berada di tingkat teratas dalam daftar delapan negara dengan jumlah



pengguna TikTok terbanyak. Pencapaian ini membuat Indonesia berada jauh di atas
negara-negara lain dengan total jumlah pengguna TikTok tercatat sebesar 127,5 juta
pengguna. Kemudian pada urutan kedua, disusul oleh Amerika Serikat dengan
jumlah pengguna TikTok sebesar 121,52 juta pengguna. Dengan adanya fenomena
ini, menggambarkan bahwa aplikasi TikTok telah berhasil menguatkan posisinya
sebagai platform media sosial terpopuler di kalangan masyarakat Indonesia.

TikTok adalah media sosial yang dapat digunakan untuk menyalurkan hobi
maupun kreativitas para penggunanya dengan cara membuat dan mengunggah
video pendek berdurasi 15 detik hingga 3 menit disertai dengan music, filter edit,
stitch video, transition, dan fitur-fitur lainnya ke dalam beranda TikTok
(Firamadhina & Krisnani, 2021). Platform ini menawarkan akses yang cepat dan
mudah untuk berbagi berbagai jenis informasi, seperti hiburan, musik, olahraga,
kesehatan, pendidikan dan lain sebagainya.

Melalui kemajuannya yang sangat pesat, saat ini TikTok tidak hanya digunakan
sebagai media hiburan semata, tetapi juga telah menjadi media yang digunakan
untuk melakukan berbagai macam aktivitas lain, seperti pemasaran, edukasi, dan
komunikasi sosial. Kepopuleran platform ini, banyak menarik perhatian para pelaku
bisnis dari berbagai sektor untuk memanfaatkan TikTok sebagai salah satu bentuk
komunikasi dan alat pemasaran digital yang baru. Dengan adanya hal tersebut,
membuat TikTok semakin serius mengembangkan berbagai macam fiturnya dengan
secara resmi meluncurkan fitur TikTok Shop dan disertai dengan fitur /ive atau yang
biasa disebut dengan /ive shopping pada acara TikTok World di bulan September
2021. Setelah setahun peluncuran fitur ini, tercatat bahwa live shopping TikTok

Shop mampu mengalahkan marketplace lainnya seperti Shopee dan Tokopedia di



Indonesia. Hal ini dikutip berdasarkan hasil survei yang dilakukan oleh perusahaan
e-logistik Nina Van terhadap 316 pedagang di Indonesia pada November 2022.
Perkembangan platform TikTok yang saat ini dimanfaatkan sebagai marketplace
dianggap sangat menjanjikan, karena memiliki jangkauan yang luas serta memiliki
jumlah pengguna yang banyak dan terus bertambah di setiap tahunnya.

Dalam fitur live streaming, penjual dapat merekam dan menyiarkan video
secara real time yang memungkinkan penjual dan pembeli dapat berinteraksi secara
langsung (Indiyani & Herlina, 2021). Fitur ini juga memudahkan komunikasi yang
terjalin antara penjual dan pembeli untuk dapat berdiskusi secara lebih mendalam
mengenai kualitas, ukuran, bahan dan manfaat dari produk yang dijual dengan
detail, sehingga pembeli dapat memastikan bahwa mereka mendapatkan produk
yang berkualitas dan sesuai dengan harapan mereka. Melalui fitur /ive shopping
TikTok Shop pembeli dapat langsung memencet logo keranjang kuning dan secara
otomatis akan muncul berbagai macam produk-produk yang dijual. Proses ini
tentunya memudahkan para pembeli untuk dapat melihat barang yang akan dibeli
serta mendapat berbagai macam informasi yang dibutuhkan untuk keputusan minat
beli konsumen (Jacob, 2024). Hal inilah yang menjadi alasan dari munculnya
fenomena penggunaan [live streaming sebagai salah satu strategi komunikasi
pemasaran di media sosial terutama TikTok.

Merujuk pada data yang diperoleh dari Katadata.co.id, per Januari 2023, di
Indonesia fitur live streaming TikTok Shop lebih banyak dipilih untuk berjualan
atau promosi dibandingkan dengan Shopee, dengan persentase pengguna sebesar

27,5% untuk TikTok dan 26,5% untuk Shopee. Dari hasil survei tersebut juga



dikatakan bahwa sebagian besar pengguna menggunakan live streaming untuk
berjualan produk kecantikan dan juga produk fashion.

Banyaknya perkembangan pada fitur platform TikTok menjadikan TikTok
sebagai media sosial yang berkuasa di era digitalisasi saat ini, dimana banyak
industri terutama industri kecantikan yang semakin mengandalkan berbagai macam
fitur yang tersedia sebagai alat pemasaran utama untuk memperluas jangkauan dan
meningkatkan penjualan di pasar yang semakin kompetitif. Dalam memanfaatkan
fitur live shopping, para pelaku usaha harus menerapkan strategi komunikasi
persuasif untuk membuat para penonton dapat lebih mengenal produk yang
ditawarkan, menyadari kebutuhannya dan mendapatkan informasi secara
mendalam mengenai produk. Dengan memberikan informasi yang jelas relevan,
dan menarik, para pelaku usaha dapat mempengaruhi persepsi penonton dan juga
meningkatkan minat beli terhadap produk yang ditawarkan. Komunikasi persuasif
ini tidak hanya digunakan untuk menyampaikan keunggulan dari suatu produk,
tetapi juga untuk membangun hubungan yang lebih dekat dengan penonton,
sehingga dapat menciptakan motivasi yang lebih kuat untuk melakukan pembelian.

Hal ini didukung dengan pernyataan menurut Hovland, Janis, dan Kelly dalam
Surianto et al (2021), yang menyatakan bahwa komunikasi persuasif merupakan
proses yang dilakukan oleh seorang komunikator dalam menyampaikan suatu pesan
atau rangsangan yang bertujuan untuk dapat mempengaruhi perilaku orang lain.
Melakukan proses komunikasi persuasif melalui /ive streaming berarti mengajak,
membujuk dan merayu para konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan.
Dalam komunikasi persuasif melibatkan penggunaan gaya bahasa yang dapat

meyakinkan serta mengatasi keraguan atau hambatan yang muncul dalam pikiran



konsumen (Manalu & Hasiholan, 2024). Selain melakukan komunikasi persuasif,
diperlukan juga kualitas informasi yang memadai sehingga konsumen dapat lebih
efektif dan merasa puas dengan informasi yang diberikan sebelum memutuskan
untuk membeli atau tidaknya suatu produk.

Menurut Kim dan Stoel dalam Xu et al (2020), kualitas informasi merupakan
stimulus utama yang digunakan untuk interaksi terhadap penonton, seperti
menyampaikan informasi terkait produk, keandalan konten informasi dan respon
dalam menanggapi permintaan informasi dari penonton. Kemudian menurut Kotler
dan Keller (2016), minat beli merupakan serangkaian proses atau tahapan yang
harus dilalui oleh konsumen sebelum mereka membeli suatu produk. Minat beli
yang timbul dalam benak konsumen seringkali tidak sejalan dengan kondisi
keuangan yang mereka miliki (NST & Yasin, 2014). Minat beli merupakan
cerminan dari keinginan yang ada di dalam diri mereka dan tidak dapat diketahui
oleh orang lain, serta mencerminkan harapan dari di konsumen itu sendiri.

Melihat semakin maraknya trend produk kecantikan dan tingginya minat
terhadap produk perawatan kulit, maka semakin mendorong para pelaku bisnis
kecantikan untuk berlomba-lomba memproduksi dan memasarkan berbagai jenis
produk kecantikan dengan mereknya masing-masing melalui konten-konten
TikTok maupun live shopping. Namun, dibalik kepopuleran pemasaran produk
melalui platform TikTok, saat ini muncul berbagai kasus mengenai overclaim
produk yang dipromosikan melalui konten-konten TikTok maupun /ive shopping.
Hal ini tentunya menjadi perhatian yang sangat penting bagi pelaku bisnis agar
tidak hanya fokus dalam memproduksi dan menerapkan teknik pemasaran yang

baik, tetapi juga harus memastikan bahwa informasi mengenai produk yang



disampaikan kepada konsumen jelas dan akurat sesuai dengan bahan-bahan atau
komposisi yang terkandung dalam produk. Mengingat persaingan pasar yang
semakin ketat, kejelasan dan keakuratan dalam penyampaian informasi ini sangat
penting untuk menjaga kepercayaan konsumen serta citra merek.

Salah satu brand lokal yang aktif dalam industri ini dan sukses mendapat
perhatian dari para konsumen di /ive shopping TikTok adalah Daviena Skincare.
Daviena Skincare merupakan brand lokal asal Kota Palembang yang dikeluarkan
oleh PT Daviena Mandiri Indonesia, sebuah perusahaan kecantikan yang telah
beroperasi sejak tahun 2018. Perusahaan ini memperkenalkan produk perawatan
kulit baru dengan merek Daviena Skincare dan berkomitmen untuk terus dapat
menciptakan produk berkualitas tinggi, halal, aman, dan memenuhi standar
internasional demi memenuhi kebutuhan konsumen serta memperkuat posisinya
dalam persaingan bisnis kecantikan yang ketat. Berbagai macam produk yang telah
diluncurkan oleh Daviena Skincare antara lain adalah paket Skincare routin, masker
wajah, serum, HB dosting, sunscreen, cushion, dan masih banyak lagi. Hingga saat
ini Daviena Skincare memiliki lebih dari 200 agen dan distributor yang tersebar di
seluruh wilayah Indonesia.

Dalam upaya memasarkan dan meningkatkan penjualan produknya melalui
TikTok, Daviena Skincare memiliki jadwal sesi live shopping khusus untuk menarik
perhatian para konsumen. Sesi /ive shopping ini dikenal dengan nama “Live
Ambyar”, biasanya sesi /ive ini dilakukan bertepatan dengan momen-momen
penting seperti event-event besar atau tanggal kembar di setiap bulannya. Informasi
mengenai jadwal /ive ini disebarkan melalui profil resmi TikTok dan Instagram

mereka. Hal ini tentunya menjadi strategi promosi utama Daviena Skincare untuk



meningkatkan visibilitas produk mereka serta meningkatkan penjualan di kalangan
konsumen secara lebih luas. Biasanya Daviena Skincare mengadakan sesi live
melalui akun resmi @melvinahusyanti96 selaku Owner dari Daviena Skincare.
Selama membangun bisnisnya di media sosial, akun TikTok resmi milik Owner
Daviena Skincare berhasil meraih pencapaian yang luar biasa, tercatat hingga
Agustus 2024 akun ini telah mendapatkan sebanyak 7,8 juta pengikut. Dengan
jumlah pengikut yang besar ini, tidak hanya menjadi bukti nyata kepopuleritasan
Daviena Skincare, tetapi juga mencerminkan kekuatan dan pengaruh besar yang
dimiliki oleh Melvina Husyanti sebagai seorang pengusaha sekaligus influencer.
Keberhasilan ini tentunya tidak terlepas dari strategi pemasaran yang dilakukan,
dimana Melvina Husyanti secara konsisten memanfaatkan platform TikTok untuk

berinteraksi secara langsung dengan para pengikutnya.
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Gambar 1.2 Media Sosial Tiktok Owner Daviena Skincare
Sumber : TikTok Owner Daviena Skincare, 18 Agustus 2024

Dalam program ”Live Ambyar” ini, Melvina Husyanti selaku Owner Daviena

Skincare bertindak sebagai host utama yang secara langsung berbagi informasi



mengenai berbagai macam produk-produk unggulan Daviena Skincare seperti
menjelaskan tentang tata cara pemakaian, manfaat produk, serta kandungan yang
terdapat di dalam produk tersebut. Pendekatan yang dilakukan ini tentunya dapat
menambah pengetahuan dan memperkuat kepercayaan dan loyalitas penonton
terhadap produk Daviena Skincare. Selain itu, Melvina Husyanti bersama tim juga
secara cermat menerapkan teknik-teknik persuasif yang efektif untuk mengajak,
membujuk dan merayu para penonton agar tertarik untuk membeli berbagai macam
produk yang ditawarkan. Komunikasi ini dilakukan tentunya berfokus untuk
menarik perhatian para penonton agar tidak ragu untuk memilih produk Daviena

Skincare sebagai produk perawatan mereka.
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Gambar 1.3 Live Shopping TikTok Owner Daviena Skincare
Sumber : TikTok Owner Daviena Skincare, 9 September 2024

Sebagai upaya, untuk mendukung kelancaran /ive shopping yang diadakan,
Melvina Husyanti secara baik menjawab pertanyaan yang diajukan oleh para
penonton melalui kolom komentar dan memberikan penawaran spesial berupa
diskon flash sale yang hanya tersedia selama acara berlangsung serta bundling

produk dengan harga spesial dan hadiah langsung. Dengan format /ive shopping



yang disajikan secara interaktif dan informatif ini, Daviena Skincare berhasil
menciptakan hubungan yang lebih dekat dengan para pelanggan setianya.

Dikutip dari akun @melvinahusyanti96 dalam satu kali mengadakan /ive
shopping, akun ini berhasil menarik perhatian dengan jumlah penonton sebanyak
35 hingga 65 ribu orang dan mendapat sebanyak 15 ribu lebih pesanan. Selain itu,
berdasarkan data yang peneliti peroleh dari Kalodata.com per 12-18 Agustus 2024,
Daviena Skincare berada di urutan kedua setelah SSSKIN ID sebagai Top Seller
produk kecantikan di TikTok Shop dengan total pendapatan sebesar 10,73 Miliar

dan total penjualan sebanyak 29,25 ribu.

Top Seller Lebih >

1
Tl SSSKIN ID

-
®
i

Rp621,11RB 23,33RB
2
ﬁ ownerdavienaskincare
Rp366,97RB 29,25RB
3
@ skintific.indonesia
Rp181,52RB 54,16RB

Gambar 1.4 Top Seller TikTok shop Kategori Produk Kecantikan
Sumber : Kalodata.com diakses pada 18 Agustus 2024

Antusiasme konsumen terhadap produk Daviena Skincare juga terlihat dari
berbagai komentar yang disampaikan oleh pengikut di akun resmi
(@melvinahusyanti96. Komentar-komentar ini banyak yang menunjukkan minat
dan dukungan yang tinggi dari para pengikutnya untuk membeli dan menggunakan

produk Daviena Skincare. Tidak hanya itu, para pengikut @melvinahusyantio6 juga
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memberikan feedback dan ulasan yang positif mengenai produk, sehingga membuat
banyak orang tertarik untuk mencoba dan menggunakan produk dari Daviena
Skincare. Hal ini tentunya tidak hanya meningkatkan kepercayaan konsumen
terhadap produk, tetapi juga menguatkan posisi Daviena Skincare di pasar yang

ketat dan menjadi Skincare pilihan para konsumen.
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Gambar 1.5 Kolom Komentar Akun Tiktok Daviena Skincare

Sumber : TikTok Owner Daviena Skincare, 18 Agustus 2024

Berdasarkan uraian yang telah dipaparkan di atas, peneliti melihat bagaimana
Daviena Skincare memanfaatkan fitur-fitur yang terdapat di /ive shopping TikTok
dengan baik. Dengan menerapkan komunikasi persuasif dan kualitas informasi
yang disampaikan selama sesi /ive shopping berlangsung, Owner Daviena Skincare
mampu mempengaruhi dan meningkatkan minat penonton untuk membeli
produknya.

Berdasarkan pengamatan peneliti, peneliti memilih followers TikTok
@melvinahusyanti96 sebagai subjek penelitian, dikarenakan followers TikTok
tersebut merupakan target utama yang terpapar langsung oleh komunikasi persuasif

dan kualitas informasi yang disampaikan oleh Melvina Husyanti terkait produk
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Daviena Skincare serta sering terlibat dalam proses interaksi secara real time selama
sesi live shopping berlangsung.

Salah satu langkah untuk mendukung penelitian ini, sebelumnya peneliti telah
melakukan pra riset dengan membagikan kuesioner kepada followers akun TikTok
@melvinahusyanti96, dan telah diisi oleh sebanyak 120 responden. Pra riset ini
dilakukan guna untuk memberi gambaran awal mengenai karakteristik audiens serta
memahami bagaimana respon mereka setelah menonton sesi live shopping pada
akun TikTok tersebut. Berikut adalah hasil data pra riset yang dilakukan oleh
peneliti :

Apakah setelah menonton Live Shopping Tiktok Owner Daviena Skincare, Anda tertarik
untuk membeli Produk Daviena Skincare?

120 responses

@ YA
@ TIDAK

Gambar 1.6 Followers akun TikTok Owner Daviena Skincare Yang

menonton Live Shopping

Sumber: Data diolah oleh peneliti

Berdasarkan ~ Gambar 1.6, dari 120 followers akun  TikTok
@melvinahusyanti96 yang mengisi kuesioner pra riset ini, terdapat sebanyak 96.7%
yang pernah menonton sesi /ive shopping pada akun TikTok @melvinahusyanti96.

Selain itu, terdapat sebanyak 3,3% followers yang tidak menonton sesi live

shopping.

12



Apakah Anda pernah menonton Live Shopping Tiktok Owner Daviena Skincare?

120 responses

® A
® TIDAK

Gambar 1.7 Followers akun TikTok Owner Daviena Skincare Yang Tertarik Membeli

Produk Daviena Skincare setelah menonton Live Shopping
Sumber : Data diolah oleh peneliti

Selanjutnya, berdasarkan Gambar 1.7, dari 120 dari 120 followers akun TikTok
(@melvinahusyanti96 yang mengisi kuesioner pra riset ini, terdapat sebanyak 89,2%
yang tertarik untuk membeli produk Daviena Skincare setelah menonton sesi live
shopping pada akun TikTok @melvinahusyanti96. Selain itu, sebanyak 10,8
followers lainnya yang tidak tertarik untuk melakukan pembelian.

Jika dilihat dari hasil data yang telah diperoleh di atas, hal ini menunjukan
bahwa hampir semua followers akun TikTok @melvinahusyanti96 yang mengisi
kuesioner pra riset tersebut pernah menonton sesi /ive shopping dan tertarik untuk
membeli produk Daviena Skincare setelah menonton sesi live shopping pada akun
TikTok @melvinahusyanti96. Oleh karena itu, dari banyaknya minat beli fol/lowers
terdapat indikasi bahwa proses komunikasi persuasif dan kualitas informasi yang
disampaikan melalui /ive shopping sangat berperan penting, sehingga peneliti ingin
mengetahui seberapa besar “Pengaruh Komunikasi Persuasif dan Kualitas
Informasi melalui Fitur Live Shopping TikTok terhadap Minat Beli Produk
Kecantikan Daviena Skincare (Studi Pada Followers Akun TikTok

@melvinahusyanti96).”

13



1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, terdapat rumusan masalah yang akan
dibahas oleh peneliti, yaitu :
1. Apakah terdapat pengaruh dari komunikasi persuasif dan kualitas informasi
terhadap minat beli produk kecantikan Daviena Skincare?
2. Seberapa besar pengaruh dari komunikasi persuasif dan kualitas informasi

terhadap minat beli produk kecantikan Daviena Skincare?

1.3 Tujuan Penelitian
Penelitian yang dilakukan tentunya memiliki tujuan yang jelas dan terarah.
Adapun tujuan dari penelitian ini, yaitu :
1. Untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh dari komunikasi persuasif dan
kualitas informasi terhadap minat beli produk kecantikan Daviena Skincare.
2. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh dari komunikasi persuasif dan

kualitas informasi terhadap minat beli produk kecantikan Daviena Skincare.

1.4 Manfaat Penelitian
1.4.1 Manfaat Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah ilmu pengetahuan dan
pemahaman dalam bidang [lmu Komunikasi terutama terkait dengan pengaruh
komunikasi persuasif dan kualitas informasi melalui /ive shopping TikTok
terhadap minat beli. Selain itu, dapat digunakan sebagai acuan atau kajian bagi

penelitian-penelitian selanjutnya dengan topik yang serupa.
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1.4.2 Manfaat Praktis

Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan
yang bermanfaat bagi masyarakat serta para pelaku industri kecantikan
lainnya dalam menerapkan komunikasi persuasif dan kualitas informasi untuk
memasarkan produknya melalui /ive shopping TikTok. Selain itu, juga dapat
berkontribusi dalam memberikan sumbangsih pemikiran bagi perusahaan
Daviena Skincare untuk menambah inovasi dalam melakukan promosi dan

pemasaran melalui media sosial selain TikTok.
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