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ABSTRAK 

 

NUR SUQYA RAHMA 105651100518 Penerapan Komunikasi Persuasif Beauty 

Advisor Kosmetik Wardah Dalam Menarik Minat Beli Konsumen Di Toko 

Kamariati Kosmetik Enrekang Skripsi. Program Studi Ilmu Komunikasi.Fakultas Ilmu 

Sosial dan Ilmu Politik Universitas Muhammadiyah Makassar dibawah bimbingan Muh. 

Yahya Mustafa dan Syukri Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis Komunikasi 

Persuasif Beauty Advisor kosmetik Wardah  dalam meningkatkan penjualan di toko 

Kamariati Kosmetik Enrekang dan Faktor-faktor yang mendukung minat beli konsumen 

di toko Kamariati Kosmetik Enrekang. Jenis penelitian ini adalah penelitian Kualitatif 

yaitu data yang bersifat deskriptif dan cenderung menggunakan analisis. Penelitian 

kualitatif berfokus pada faktor manusia, objek dan institusi, dan hubungan atau interaksi 

antara faktor-faktor tersebut, untuk memahami peristiwa, perilaku atau fenomena penelitia 

ini menggunakan penelitian kualitatif karena bersifat deskriptif dan cenderung 

menggunakan analisis. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Komunikasi Persuasif 

Beauty Advisor kosmetik Wardah  dalam meningkatkan penjualan di toko Kamariati 

Kosmetik Enrekang cenderung meningkat produk yang berbeda dengan brand yang sama 

(wardah) tergantung kebutuhan, kebiasaan menggunakan suatu produk, pembelian dan 

pembelian dilakukan sekali atau lebih dalam sebulan dengan langsung membeli 

bermacam produk dan Faktor-faktor yang mendukung minat beli konsumen di toko 

Kamariati Kosmetik Enrekang yaitu harga, tempat, produk, dan promosi. Selain itu, 

terdapat juga faktor-faktor lain seperti kebutuhan. 

 

Kata Kunci : komunikasi persuasif, wardah, minat beli 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

 

Perkembangan dunia pemasaran telah memperluas intisari dari definisi 

merek. Kini merek tidak hanya sekedar berbicara mengenai simbol, logo, atau hal- 

hal yang melambangkan identitas sebuah produk. Merek kini juga dikenal sebagai 

entitas yang memberikan diferensiasi suatu produk dengan produk yang lain 

(Undang-undang No. 15, 2001) 

Merek yang kuat dapat membantu perusahaan untuk mempertahankan 

identitas dari perusahaan tersebut. Ekuitas merek merupakan hasil dari persepsi 

konsumen yang dipengaruhi oleh beberapa faktor. Kegiatan pemasaran yang 

dilakukan oleh perusahaan pun juga akan mempengaruhi persepsi konsumen 

mengenai suatu merek dari sebuah perusahaan. Persepsi ini pun juga akan 

mempengaruhi minat atau keputusan pembelian dari seorang konsumen. Merek 

juga merupakan hal terpenting, karena merek akan membawa citra suatu 

perusahaan. Merek adalah nama, istilah, tanda atau desain, atau kombinasi dari 

semua ini yang memperlihatkan identitas produk atau jasa dari satu penjual atau 

kelompok penjual dan membedakan produk itu dari produk pesaing 

Kosmetik menjadi kebutuhan wajib bagi setiap wanita maupun pria guna 

menunjang penampilan, selain itu menjadi sarana dalam memperjelas identitas 

secara sosial di masyarakat. Menurut Hinghlight (Dalam Choirina, A. N. 2021), 

Semakin banyaknya minat kosmetik dikalangan masyarakat saat ini menimbulkan 

persaingan bisnis bagi perusahan-perusahaan besar untuk meraih target pasar 

dalam memenuhi kebutuhan konsumen dengan menampilkan keunggulannya dari 

masing-masing produk. 
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Berdasarkan data dari sigmareserch.co.id kementrian perindustrian tahun 

2020, menunjukan bahwa tahun 2018-2020 rata-rata pertumbuhan industri pasar 

mencapai 15,88% pertahun. Market size terbesar terletak pada kosmetik yang 

mencapai Rp. 64,3 triliun ditahun 2018. Sigma Research Indonesia melakukan 

penelitian terhadap 1200 perempuan dengan rentan usia 15 hingga 55 tahun. 

Penelitian tersebut mengungkapkan alasan perempuan dalam membeli produk 

kosmetik, dimana presentase terbesar mencapai 79,4% terletak pada kecocokan 

formula pada kulit wajah, kemudia urutan kedua terletak pada ketahanan produk 

yang mencapai angka 67,4%, formula ringan mencapai 62,2% dan 50% sisanya 

berdasarkan pemilihan warna, halal, harga (Choirina, A. N. 2021) 

Beauty Advisor dapat dikatakan sebagai komunikan yang 

mengkomunikasikan pemasaran yang bukan iklan, namun lebih kepada 

“penawaran khusus” yang mendorong tanggapan langsung dari konsumen melalui 

penawaran dan dorongan yang diberikan (Peattie, 1999). Beauty advisor berfungsi 

untuk menarik minat konsumen dan mempersuasif konsumen disetiap outletnya 

dengan ciri khas yang sesuai dengan Wardah yakni produk halal. Selain dapat 

menarik minat konsumen ada beberapa syarat komunikasi persuasif agar berjalan 

dengan baik, antara lain, membangkitkan perhatian, menggunakan lambang 

yang sesuai, pesan sesuai kepentingan dan keperluan, menyarankan usaha 

pemenuhan kebutuhan, serta membangkitkan harapan. 

Kejujuran beauty advisor dalam menjelaskan suatu produk yang dipasarkan 

juga dapat membangun emosi (interpersonal emotion) positif serta interpersonal 

trust pada konsumen. Interpersonal trust dalam hal ini berkaitan dengan penerimaan 

tindakan dari orang lain yang berdasarkan pada harapan orang sehubungan dengan 

tindakan tertentu (Nyowono, 2018). 
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Menurut Katz dan Lazarsfeld dalam Sutisna (2003) word of mouth dapat 

dikatakan bahwa pertukaran informasi yang terjadi antar konsumen mengenai suatu 

produk tanpa disadari mampu mempengaruhi minat beli konsumen dibandingkan 

dengan iklan maupun promosi yang lainnya. Schuler (1988) mengungkapkan 

bahwa memuaskan pelanggan dapat dilakukan dengan memberikan apa yang 

diinginkan serta memberikan kualitas serta inovasi-inovasi terbaru. Langkah 

tersebut dapat dimaksimalkan oleh beauty advisor yang secara langsung 

berhadapan dengan konsumen dengan tujuan meperoleh loyalitas konsumen. 

Toko kamariati kosmetik enrekang beralamat di To'kulo/Belajen Utara (jln. Poros 

Makassar-Toraja) berdiri sejak tahun 1998 awalnya berjualan di pasar sampai 

akhirnya sekarang punya toko yg besar dan memiliki beberapa karyawa, 

karyawan yang bertugas di Toko Kamariati kosmetik memasarkan produk 

kosmetik Wardah dengan komunikasi yang sesuai pada konsumen. Namun hal 

yang menarik untuk di ketahui bahwa Toko Kamariati Kosmetik Enrekang adalah 

Toko yang pertama dan satu-satunya yang memiliki Beauty Advisor di 

Kab.Enrekang terkhusus di Kec.Alla sehingga hal ini yang membuat peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian tersebut. 

Kemampuan komunikator dalam menyampaikan pesan dengan tepat, jelas 

dan mudah untuk dimengerti oleh komunikan akan memberikan pengaruh yang 

besar terhadap keberhasilan komunikasi persuasif. Sebagaimana yang di ketahui 

minat beli adalah sesuatu yang diperoleh dari proses belajar dan proses pemikiran 

yang membentuk suatu persepsi. dijelaskan bahwa minat adalah keinginan untuk 

memperhatikan atau melakukan sesuatu. Hubungan antara komunikasi persuasif 

dengan minat beli konsumen, yakni agar khalayak melakukan suatu tindakan action 

atau membeli diperlukan adanya proses komunikasi yang baik antara beauty 
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advisor dengan konsumen. Dimana variabel kunci dalam penelitian ini berupa 

komunikasi persuasif yang dilakukan beauty advisor terhadap konsumennya 

(Choirina, A. N. 2021) Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa beauty advisor 

menarik perhatian dan mempersuasif konsumen untuk mencapai tujuannya. Maka 

dari itu penulis tertarik untuk mengangkat sebuah penelitian yaitu  

“Penerapan Komunkasi Persuasif Beauty Advisor Kosmetik Wardah Dalam 

Menarik Minat Beli Konsumen Di Toko Kamariati Kosmetik Enrekang” 

B. Rumusan Masalah  

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dikemukakan, maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini, adalah:  

1. Bagaimana Penerapan Komunkasi Persuasif Beauty Advisor Kosmetik Wardah 

Dalam Menarik Minat Beli Konsumen Di Toko Kamariati Kosmetik 

Enrekang? 

2. Faktor Yang Mendukung Minat Beli Konsumen Di Toko Kamariati Kosmetik 

Enrekang? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemukakan, maka tujuan penelitian 

ini, adalah: “Untuk menjelaskan Penerapan Komunkasi Persuasif Beauty Advisor 

Kosmetik Wardah Dalam Menarik Minat Beli Konsumen Di Toko Kamariati 

Kosmetik Enrekang”. 
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D. Manfaat Penelitian 

Berdasarkan tujuan penelitian yang telah dikemukakan, maka manfaat 

penelitian ini, adalah: 

a. Manfaat teoritis 

Diharapkan dapat menjadi referensi atau memberikan kontribusi 

pemikiran positif terkait Penerapan Komunikasi Persuasif Beauty Advisor 

Kosmetik Wardah Dalam Menarik Minat Beli Konsumen Di Toko Kamariati 

Kosmetik Enrekang. Dan hasil penelitian yang dilakukan nantinya diharapkan 

dapat berguna dalam segi pemahaman, penalaran dan pengalaman peneliti serta 

bagi pengembangan ilmu pengetahuan dalam bidang ilmu sosial dan politik 

khususnya dalam Ilmu Kominkasi. 

b.  Manfaat Praktisi: 

Diharapkan dapat menjadi masukan atau sumbangan pemikiran bagi 

Toko Kamariati Kosmetik terkait dengan Penerapan Komunikasi Persuasif 

Beauty Advisor Kosmetik Wardah Dalam Menarik Minat Beli Konsumen. 

Sedangkan untuk masyarakat dapat meningkatkan wawasan serta pengetahuan, 

khususnya tentang bagaimana idealnya. 
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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Penelitian Terdahulu 

 

Penelitian terdahulu ini menjadi salah satu acuan penulis dalam melakukan 

penelitian sehingga peneliti dapat memperkaya teori yang digunakan dalam 

mengkaji penelitian yang dilakukan. Dari penelitian terdahulu, peneliti menemukan 

penelitian dengan judul yang relevan seperti judul penelitian penulis. Dengan ini 

peneliti mengangkat beberapa penelitian sebagai referensi dalam memperkaya 

bahan kajian pada penelitian penulis.  

Berikut merupakan penelitian terdahulu berupa beberapa jurnal terkait 

dengan penelitian yang dilakukan penulis 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

NO NAMA DAN JUDUL METODE 

PENELITIAN 

HASIL PENEITIAN 

1 Ariska Nur   Choirina 

(2021)   Pengaruh 

Komunikasi  Persuasif 

Beauty Advisor 

Kosmetik wardah 

Terhadap Minat Beli 

Konsumen Di Laris 

Swalayan Kartasura 

Kuantitatif 

Analisis Statik 

Berdasarkan hasil uji 

hipotesis menunjukan 

bahwa nilai Pearson 

Correlation sebesar (0,752) 

dengan nilai Sig. (2- tailed) 

(0,000) < 0,05 H0: ditolak 

artinya   terdapat   pengaruh 

komunikasi persuasif  
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beauty advisor kosmetik 

wardah terhadap minat beli 

konsumen di Laris 

Swalayan Kartasura. Hasil 

penelitian ini konsisten 

dengan hasil penelitian 

Natalia (2017) , Aaker 

(2008), Gengler (2001)  dan 

Ramadhani (2020) yang 

menyatakan bahwa terdapat 

pengaruh komunikasi 

persuasif beauty advisor 

2 Sara Herliana Puspitasari 

Pengaruh   (2020) 

Komunikasi Persuasif 

Video Beauty Vlogger 

Terhadap Minat Membeli 

Produk Pada   Brand 

Wardah Di Kota 

Banjarbaru 

Kuantitatif, 

Analisis 

Statistik 

Berdasarkan hasil uji regresi 

linier sederhana, diketahui 

bahwa nilai signifikansi 

pengaruh dari variabel 

beauty vlogger adalah 0.000 

< 0.05 (5 persen), yang 

artinya  komunikasi 

persuasif video beauty 

vlogger berpengaruh 

signifikan terhadap minat 

beli    pada   brand   Wardah 

Kosmetik          di        Kota 

Banjarbaru. Sedangkan nilai 
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koefisien variabel beauty 

vlogger adalah 0,368 atau 

36,8 persen, yang artinya 

variabel  komunikasi 

persuasif beauty vlogger 

memiliki pengaruh sebesar 

36,8 persen terhadap minat 

beli konsumen pada brand 

Wardah Kosmetik. 

 

3 Siti Muhalifah (2015) 

Pengaruh Komunikasi 

Persuasif Sales 

Promotion  Girl Rokok 

Djarum Black Mild 

Terhadap Minat  Beli 

Konsumen Di Sumarecon 

Mall Serpong 

Kuantitatif, 

Analisis 

Statistik 

1. sebagai variabel X 

dengan indikator perhatian, 

minat, hasrat, keputusan 

tindakan memiliki  nilai

       presentase 

sebesar  78,99%,  artinya 

bahwa      Komunikasi 

persuasif sales promotion 

girl djarum black  mild 

dikategorikan sangat baik.  

2. Minat beli konsemen di 

summarecon mall serpong 

dengan indikator 

pengetahuan, pemahaman, 

dan tindakan untuk terlibat 
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memiliki  nilai presentase 

sebesar 78,41%,  artinya 

bahwa pemunculan Minat 

beli konsumen  di 

summarecon mall serpong 

untuk     membeli 

dikategorikan sangat baik.  
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B. Teori dan Konsep 

1. Konsep Komunikasi 

 

a.  Komunikasi 

Menurut Onong Uchjana Effendy Komunikasi adalah pross penyampaian 

pesan oleh seseorang kepada orang lain untuk memberitahu, mengubah sikap, 

pendapat, atau perilaku, baik secara lisan (langsung) ataupun tidak langsung 

(melalui media) atau langsung. Istilah komunikasi atau dalam bahasa Inggris 

Communication bersal dari kata latin communicatio, dan bersumber dari kata 

Comunis yag artinya membuat kebersamaan atau membangun kebersamaan antara 

dua orang atau lebih. Dalam definisi secara khusus mengenai komunikasi itu 

sendiri menurut Hovland adalah “proses mengubah prilaku orang lain. Ilmu 

komunikasi jika di aplikasikan secara benar akan mampu mncegah dan 

menghilangkan konflik antar pribadi, berkelompok, tersuku, antar ras, dan dapat 

membina persatuan dan kesatuan umat manusia di bumi ini. “Komunikasi 

merupakan suatu hal yang sangat mendasar dalam kehidupan manusia. Dan 

bahkan komunikasi telah menjadi suatu fenomena bagi terbentuknya suatu 

masyarakat atau komunitas yang terintegrasi oleh informasi, dimana masing – 

masing individu dalam masyarakat itu sendiri. 

b. Proses Komunikasi 

Proses komunikasi adalah proses mengenai bagaimana pesan dari komunikan 

dapat diterima oleh komunikator (Indardi, 2016). Proses komunikasi adalah setiap 

langkah mulai dari saat penciptaan pesan sampai pesan tersebut dipahami oleh 

komunikan sehingga komunikan mampu memberikan responnya. Proses 

komunikasi menurut Satriani (2011), bukan berbicara mengenai proses  

 



11 
 

penyampaian dan penerimaan pesan, melainkan sebagai proses berbagi dan 

berdialog yang saling mempengaruhi. Hal ini dilihat oleh Sumardi Dilla (2007) 

sebagai akibat proses interaksi melalui pesan-pesan dalam dialog yang dapat 

menimbulkan efek umpan balik berkelanjutan. Proses berkelanjutan ini disebut 

dialog, diartikan sebagai rangkaian interaksi antara pelaku komunikasi dalam kerja 

samanya menyamakan makna. Pemahaman lebih lanjut tentang komunikasi selalu 

terkait dengan kebutuhan/kepentingan dan konteksnya (Littlejohn dan Foss, 2009). 

c. Komunikasi Persuasif 

Secara etimologis, istilah persuasi (persuasion) bersumber dari perkataan 

latin, peruasio, yang kata kerjanya adalah persuader, yang berarti membujuk, 

mengajak atau merayu). Secara terminologis, Larson (1973) dalam Husin (2022). 

menyatakan persuasion defined as the cocreation of a state of identification or 

alignment between as source and a receiver that results from the use of symbols 

(persuasi sebagai penciptaan bersama dari suatu pernyataan identifikasi atau kerja 

sama di antara sumber pesan dengan penerima pesan yang diakibatkan oleh 

penggunaan simbol-simbol).(Husin, n.d.)  

Ahli lainnya telah mengemukakan definisi persuasif, namun kita dapat mengambil 

makna dari persuasif, yaitu melakukan upaya untuk mengubah sikap, pendapat dan 

perilaku seseorang melalui cara-cara yang luwes, manusiawi dan halus, dengan akibat 

munculnya kesadaran, kerelaan, dan perasaan senang serta adanya keinginan untuk 

bertindak sesuai dengan yang dikatakan persuader/komunikator (Herlina, 2020) 

Dari definisi tersebut dapat dikatakan bahwa hal utama dari komunikasi 

persuasif adalah mempengaruhi pendapat dan sikap penerima pesan. Dalam 

prosesnya, persuasi dapat dilakukan baik secara rasional maupun emosional. 

Dengan cara rasional, komponen kognitif pada diri seorang dapat dipengaruhi. 
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Nothstine (dalam Soemirat, 2017) menjelaskan 3 faktor yang harus 

diperhatikan dalam komunikasi persuasif agar persuadee mengubah sikap, 

pendapat, dan perilakunya. Fakor-faktor tersebut adalah 

a. Kejelasan tujuan 

b. Memikirkan secara cermat sasaran komunikasi 

c. Memilih strategi-strategi komunikasi yang tepat 

Tujuan dari komunikasi persuasif adalah mengubah sikap, perilaku, dan pendapat 

seseorang. Pendapat berkaitan dengan aspek kognitif, yakni hal-hal yang berkaitan 

dengan kepercayaan, ide dan konsep. Sikap dan perilaku adalah hal yang berkaitan 

dengan aspek afektif, yaitu hal yang mencakup emosional komunikan. Dengan ini, 

tujuan dari komunikasi persuasif adalah menggerakkan hati, menimbulkan perasaan 

tertentu, menyenangi, dan menyetujui terhadap ide yang disampaikan. 

d. Indikator Komunikasi Persuasif 

Menurut (Suryanto, 2017:358) ada beberapa faktor yang menentukan 

keberhasilan komunikasi/pesan persuasif di antaranya: 

1) Kredibilitas Sumber 

2) Pengaruh Lingkungan 

3) Pesan 

4) Pengertin dan kesinambungan suatu Pesan 

Faktor-faktor tersebut tidak berjalan secara bertahap, pada banyak kasus 

faktor-faktor tersebut saling tumpah tindih(Tamara & Safitri, 2019) 
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e. Model Komunikasi Persuasif 
 

Model proses persuasif terbaru berakar pada model respon kognitif 

Greenwald. Pada model Greenwald (dalam Severin dan James, 2009), dinyatakan 

bahwa perubahan sikap dimediasikan oleh pemikiran-pemikiran yang terjadi di 

benak penerima pesan. Lebih lanjut dinyatakan bahwa daya tahan sebuah pesan 

dan penerimaan sebuah pesan adalah dua hal berbeda. Seseorang dapat 

mempelajari materi dalam sebuah pesan tanpa mengalami perubahan sikap.  

Dalam kasus persuasif tertentu penerima pesan mempertimbangkannya, 

menghubungkannya dengan sikap-sikap, pengetahuan, dan perasaan yang ada. 

Dalam melakukan hal itu, penerima pesan mengulang-ulang materi kognitif yang 

telah tersimpan. Respon kognitif terhadap sebuah pesan persuasif itu merupakan 

sebuah bagian penting proses persuasif yang seharusnya tidak diabaikan. Severin 

dan James (2009) mengungkapkan “Model-model utama proses persuasi yakni: 

(1)teori pemrosesan-informasi (information processing theory) McGuire (2)model 

kemungkinan elaborasi (elaboration likelihood model) Petty dan Cacioppo 

(3)model sistematik-heuristik (heuristic-systematic model) Chaiken, Liberman, dan 

Eagly. Ketiga model di atas akan diuraikan sebagai berikut.  

1. Teori pemrosesan-informasi McGuire menyebutkan bahwa perubahan sikap 

terdiri dari enam tahap, yang masing-masing tahap merupakan kejadian penting 

yang menjadi patokan untuk tahapan selanjutnya. Tahap-tahap tersebut adalah: 

(a) pesan persuasif harus dikomunikasikan,  

(b) penerima akan memerhatikan pesan,  

(c) penerima akan memahami pesan,  

(d) penerima terpengaruh dan yakin dengan argumen-argumen yang disajikan 

(e) tercapai posisi adopsi baru dan terjadi perilaku yang diinginkan.  
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2. Model sistematik-heuristik mendeskripsikan dua cara pemrosesan pesan-pesan 

persuasif-sistematik dan heuristik. Pemrosesan sistematik merefleksikan 

pengamatan yang hati-hati, analitis, dan sungguh-sungguh terhadap pesan. 

Orang harus dimotivasi untuk mempraktikkan pemrosesan sistematik, dan ini 

sebaliknya dapat dipengaruhi oleh variabel-variabel situasi seperti tekanan 

waktu atau kurangnya keahlian di bidang tertentu. Pemrosesan heuristik adalah 

cara yang lebih sederhana yang menggunakan aturan-aturan atau skema prediksi 

untuk membentuk penilaian atau membuat keputusan. 

3. Model kemungkinan elaborasi menyebutkan bahwa terdapat dua rute menuju 

perubahan sikap-rute sentral dan rute eksternal. Rute sentral dipakai ketika 

penerima secara aktif memproses informasi dan terbujuk oleh rasionalitas 

argument. Rute eksternal dipakai ketika penerima tidak mencurahkan energi 

kognitif untuk mengevaluasi argumen dan memproses informasi di dalam pesan 

dan lebih dibimbing oleh isyarat-isyarat eksternal, di antaranya kredibilitas 

sumber, gaya, dan format pesan, suasana hati penerima, dan sebagainya. Apabila 

rute sentral yang menuju persuasi adalah aktif, maka penerima dikatakan terlibat 

dalam elaborasi tinggi. Apabila yang aktif adalah rute eksternal, berarti 

penerima terlibat dalam elaborasi rendah.  

Dari ketiga model proses persuasif di atas, penulis menitik beratkan pada 

model proses persuasif menurut McGuire. Severin dan James (2009) 

mengungkapkan “Teori pemrosesan-informasi McGuire memberi sebuah 

pandangan yang baik tentang proses perubahan sikap, karena melibatkan semua 

variabel/ komponen dalam perubahan sikap”. Lebih lanjut teori McGuire 

dinyatakan bahwa berbagai variabel independen dalam situasi komunikasi dapat 

memiliki efek pada salah satu atau lebih dari satu di antara tahapan-tahapan 
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perubahan sikap. Variabel seperti kemampuan seorang komunikan (guru) yang 

baik dalam memberikan pesan akan berpengaruh besar terhadap pesan apa yang 

disampaikannya. Karena semakin baik seorang komunikan, maka akan semakin 

mudah seseorang menerima pesan tersebut, demikian juga sebaliknya. 

f.Tahap Proses Komunikasi Persuasif 
 

Tahap Proses Persuasif Pada tahun 1989, McGuire mempresentasikan 12 

(dua belas) tahap dalam output atau variabel dependen yang mendukung proses 

persuasi, yakni:  

(1) paparan pada komunikasi; 

(2) perhatian terhadapnya;  

(3) rasa suka atau tertarik padanya;  

(4) memahaminya (mempelajari sesuatu);  

(5) pemerolehan keterampilan (belajar cara);  

(6) terpengaruh/ menurutinya (perubahan sikap);  

(7) penyimpanan isi dalam memori dan/atau kesepakatan;  

(8) pencarian dan pemunculan kembali informasi;  

(9) pengambilan keputusan berdasarkan pemunculan kembali informasi;  

(10) berperilaku sesuai dengan keputusan;  

(11) penguatan terhadap tindakan-tindakan yang diinginkan; dan  

(12) konsolidasi pasca perilaku.  

Berdasarkan uraian di atas, dapat dikatakan bahwa persuasi merupakan 

salah satu metode komunikasi sosial, yang menyebabkan orang bersedia 

melakukan sesuatu dengan senang hati, dengan suka rela dan tanpa merasa 

dipaksa oleh siapapun. Kesediaan itu timbul dari dalam dirinya sebagai akibat 

adanya dorongan atau rangsangan tertentu yang menyenangkan (Severin dan 
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James, 2009). Sejalan dengan model perubahan sikap menurut teori McGuire, 

Effendy (1998) menyatakan 

“Persuasi bertujuan untuk mengubah sikap, pendapat, atau perilaku, yang 

dilakukan secara halus, luwes dan mengandung sifat-sifat manusiawi. 

Akibat dari kegiatan persuasi adalah kesadaran, kerelaan disertai 

perasaan senang. Persuasi dapat dilakukan baik secara rasional maupun 

emosional. Dengan cara rasional, komponen kognitif pada diri seseorang 

dapat dipengaruhi. Aspekaspek yang dipengaruhi dapat berupa ide 

ataupun konsep, sehingga pada orang tadi terbentuk keyakinan.” 

 

Keberhasilan komunikator menumbuhkan minat komunikan tersebut, 

selanjutnya diikuti dengan upaya memunculkan hasrat. Cara yang dapat 

dilakukan oleh komunikator untuk memunculkan hasrat komunikan ialah 

dengan melakukan ajakan atau bujukan. Pada tahap ini, imbauan emosional 

perlu ditampilkan oleh komunikator, sehingga pada tahap selanjutnya 

komunikan mengambil keputusan untuk melakukan sesuatu kegiatan 

sebagaimana diharapkan oleh komunikator (Malik, 1994). 

Keberhasilan komunikasi persuasif adalah bagaimana keterlibatan penerima 

pesan. Guru melibatkan diri dengan siswa melalui pesan yang disampaikan, 

melalui kata-kata, ajakan, penempatan posisi mengajar. Penerima pesan (siswa) 

akan memberikan pandangan terhadap guru yang dapat menumbuhkan situasi 

yang bersifat membangun (konstruktif), sehingga siswa memiliki komitmen 

untuk bersedia terlibat dalam proses pembelajaran. Azwar (1995) 

mengemukakan “Dalam proses pembelajaran, peserta didik memiliki suatu 

harapan berupa nilai ekspektansi, sesuai dengan bunyi teorinya bahwa manusia 

belajar akan suatu harapan atau ekspektansi yaitu adanya rasa percaya terhadap 

respon yang bertujuan positif atau negatif”. Bila memiliki kepercayaan berarti 

ekspektansi selalu mendapat konfirmasi secara konsisten. Dengan dasar 

kepercayaan ini sikap individu terhadap suatu hal dapat dibentuk. 
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Komunikasi persuasif dalam pendidikan memiliki tujuan untuk timbulnya 

rasa percaya dari penerima pesan agar mengikuti pesan yang disampaikan 

melalui cara bagaimana membangun perhatian siswa, sehingga proses 

pembelajaran diharapkan dapat berlangsung efektif, sumber mampu 

membangun minat dari sasaran yang dihadapi dalam hal ini siswa. Menurut 

Larson (dalam Suranto, 1986), proses persuasi tergantung kepada lima tahapan 

sebagai berikut: 

1. Attention (perhatian). Jika persuasi tidak memberikan perhatian pada pesan, 

maka ia tidak terpersuadi oleh pesan tersebut. Dengan demikian efektivitas 

persuasi mensyaratkan terlebih dahulu harus ada perhatian dari komunikan.  

2. Comprehension (pemahaman). Jika persuasi tidak memahami atau tidak 

mengerti pesan yang disampaikan, maka mereka sangat sulit untuk 

dipersuasi melalui proses komunikasi.  

3. Acceptance (penerimaan). Jika persuasi tidak memperhatikan dan tidak 

memahami pesan, maka akan terjadi permasalahan dalam penerimaan pesan 

persuasi.  

4. Retention (penangguhan). Sering persuasi menyembunyikan atau menahan 

pesan-pesan yang telah dipahaminya sampai waktu tertentu yang dirasakan 

olehnya tepat untuk bertindak.  

5. Action (perbuatan/ tindakan). Perubahan sikap atau tindakan yang spesifik 

yang diminta dalam pesan harus sesuai dengan himbauan pesan yang 

diterima. 

Dengan demikian komunikasi persuasif dapat dikatakan berhasil apabila 

komunikator dalam hal ini adalah guru mampu mengemas pesan yang dapat 

menyakinkan siswa. Dari uraian di atas dapat disimpulkan bahwa yang 
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dimaksud dengan komunikasi persuasif guru adalah kemampuan guru 

memaparkan ide/ gagasan dalam pembelajaran dengan menggunakan pesan 

secara verbal dan non verbal, yang dilakukan secara membujuk untuk mengubah 

siswa agar secara suka rela dan senang hati mengikuti arahan guru. 

g. unsur-unsur komunikasi persuasif 

Adapun untuk memahami komunikasi secara efektif dalam suatu proses 

komunikasi secara umum maupun komunikasi secara persuasif. berikut unsur – 

unsur komunikasi persuasif dalam buku Soemirat dan Suryana (2018:2.25): 

a. Persuader 

Persuader adalah orang atau sekelompok orang yang menyampaikan 

pesan dengan tujuan mempengaruhi sikap pendapat dan perilaku orang lain 

baik secara verbal maupun nonverbal. 

b. Persuadee  

Persuadee adalah orang dan atau sekelompok orang yang menjadi tujuan 

pesan disampaikan/disalurkan oleh komunikator/persuader baik secara 

verbal maupun nonverbal. 

 c. Persepsi  

Persepsi antara persuadee terhadap persuader dan pesan yang 

disampaikannya akan menentukan efektif atau tidaknya komunikasi 

persuasif terjadi. Persepsi dipengaruhi oleh faktor-faktor pengalaman, 

proses belajar, cakrawala dan pengetahuan seseorang.  

d. Pesan Persuasif  

Menurut littlejhon dikutip Ritongah didalam bukunya (2005 : 5) pesan 

persuasif dipandang sebagai usaha sadar untuk mengubah pikiran dan 

tindakan dengan motif-motif ke arah tujuan yang telah ditetapkan. Makna 
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memanipulasi bukanlah mengurangi atau menambahkan fakta sesusai 

konteksnya, tetapi dalam arti memanfaatkan fakta yang berkaitan dengan 

motif khalayak sasaran. Sehingga tergerak untuk mengikuti maksud pesan 

yang disampaikan.  

e. Saluran persuasif  

Saluran meruapakan perantara yang mana ketikan seorang persuadee 

mengoperkan kembali pesan yang berasal dari sumber awal untuk tujuan 

akhir. Saluran (channel) yang digunakan oleh persuader untuk 

berkomunikasi dengan berbagai orang, secara formal maupun non formal, 

secara tatap muka (face to face communication) ataupun bermedia 

(mediated communication).  

f. Umpan balik dan Efek  

Umpan balik adalah jawaban atau reaksi yang datang dari komunikan atau 

datang dari pesan itu sendiri, tebagi menjadi dua yaitu internal dan 

eksternal. Umpan balik internal adalah reaksi dari komunikator atas pesan 

yang disampaikan sebagai bahan koreksi atas pesan yang telah 

diutarakan/diucapakan. Sedangkan umpan balik eksternal sebagai reaksi 

yang dilakukan komunikan karena pesan yang telah disampaikan oleh 

komunikator sebagai tanggapan pesan yang diutarakan respon dipahami 

atau tidak sesuai dengan keinginan atau harapannya.  

Sedangkan efek adalah perubahan yang terjadi pada diri komunikan 

sebagai akibat dair diterimanya pesan melalui proses komunikasi. 

Perubahan yang terjadi bisa berupa sikap, pendapat pandangan dan tingkah 

laku. Dalam komunikasi persuasif terjadinya perubahan aspek sikap, 

perilaku, pendapat pada diri persuadee merupakan tujuan utama. Inilah 
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pokok komunikasi persuasif yang membedakan dengan komunikasi pada 

umumnya. 

h.Beauty Advisor 

Beauty Advisor berasal dari bahasa inggris yaitu Beauty dan Advisor. Beauty 

berarti cantik atau indah, sedangkan Advisor adalah penasihat. Beauty Advisor atau 

penasihat kecantikan adalah seseorang yang bertugas memberikan pengarahan, 

seorang Beauty Advisor juga harus menjadi tauladan bagi konsumen melalui 

kecantikan luar dan dalam yang dimilikinya.  

Untuk memiliki kecantikan luar dan dalam, ada tiga sikap tersebut adalah 

jujur,semangat, dan amanah Seorang beauty advisor juga menjadi perwakilan dari 

perusahaan tempatnya bekerja dan mendorong penjualan produk kecantikan serta 

skincare yang dimiliki biasanya, beauty advisor akan bekerja di salah satu toko 

milik perusahaan yang terletak di pusat perbelanjaan atau mal. 

Menurut Better Team, beberapa tugas dan tanggung jawab yang umum 

dimiliki seorang beauty advisor adalah sebagai berikut: 

1. menjawab pertanyaan konsumen tentang produk, teknik pengaplikasian atau 

penggunaannya 

2. berkonsultasi dengan konsumen untuk menentukan tipe kulit, masalah 

kesehatan kulitnya, dan preferensi gaya yang diinginkannya 

3. merekomendasikan produk yang sesuai dengan kebutuhan, preferensi, dan 

kondisi keuangan konsumen serta menjelaskan cara kerja sebuah produk 

4. merespons pertanyaan dan komplain dari konsumen 

5. melakukan penjualan, memproses pengembalian barang, dan menjaga 

keseimbangan neraca di mesin kasir 

6. menjelaskan manfaat, kegunaan, dan kandungan khusus yang ada di sebuah 
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produk 

7. menata dan memastikan display toko terlihat menarik untuk memberi 

pengalaman berbelanja yang positif bagi konsumen 

8. mengelola inventaris produk dan mengomunikasikan ke pihak perusahaan 

yang bertanggung jawab apabila terjadi masalah dalam stok barang 

9. memenuhi kuota penjualan yang telah ditentukan perusahaan 

10. memberikan pelayanan terbaik untuk konsumen 

2. Konsep Minat Beli 

a. Minat Beli 

 

Minat beli diperoleh dari suatu proses belajar dan proses pemikiran yang 

membentuk suatu persepsi. Minat beli ini menciptakan suatu motivasi yang terus 

terekam dalam benaknya dan menjadi suatu keinginan yang sangat kuat yang pada 

akhirnya ketika seorang konsumen harus memenuhi kebutuhannya akan 

mengaktualisasikan apa yang ada didalam benaknya itu. 

Minat (intention) merupakan suatu kecenderungan untuk melakukan tindakan 

terhadap obyek (Rivaldi & Drajat, 2015) menjelaskan, minat terkait dengan sikap 

dan perilaku. Minat dianggap sebagai suatu “penangkap” atau perantara antara 

faktor-faktor motivasional yang mempengaruhi perilaku, minat juga 

mengindikasikan seberapa keras seseorang mempunyai kemauan untuk mencoba. 

Minat menunjukkan seberapa banyak upaya yang direncanakan seseorang untuk 

melakukan sesuatu dan minat berhubungan dengan perilaku. 

Menurut (Galang, 2021), minat konsumen adalah seberapa besar kemungkinan 

konsumen membeli suatu merek atau seberapa besar kemungkinan konsumen 

untuk berpindah dari satu merek ke merek lainnya. Beberapa faktor yang 

membentuk minat beli konsumen(Arista & Astuti, 2011)  : 
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1. Sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain mengurangi alternatif yang 

 disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu, intensitas sifat 

negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi 

konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. 

2. Faktor situasi yang tidak terantisipasi, faktor ini nantinya akan dapat 

mengubah pendirian konsumen dalam melakukan pembelian. Hal tersebut 

tergantung dari pemikiran konsumen sendiri, apakah dia percaya diri dalam 

memutuskan akan membeli suatu barang atau tidak. 

Dalam melaksanakan niat pembelian, konsumen tersebut dapat membuat lima sub 

keputusan pembelian sebagai berikut : 

a) Keputusan merk 

b) Keputusan pemasok 

c) Keputusan kuantitas 

d) Keputusan waktu 

e) Keputusan metode pembayaran 

 

Menurut (Mardhatilla, 2019), minat beli dapat diidentifikasikan melalui 

indikator-indikator minat transaksional, minat refrensial, minat preferensial dan 

minat eksploratif. 

(Fadlilah, 2017),menjelaskan kecenderungan seseorang menunjukkan minat 

terhadap suatu produk atau jasa dapat dilihat berdasarkan ciri-ciri : 

a. Kemauan untuk mencari informasi terhadap suatu produk atau jasa 

Konsumen yang memiliki minat, memiliki suatu kecenderungan untuk 

mencari informasi lebih detail tentang produk atau jasa tersebut, dengan 

tujuan untuk mengetahui secara pasti bagaimana spesifikasi produk atau jasa 
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yang digunakan, sebelum menggunakan produk atau jasa tersebut 

b. Kesediaan untuk membayar barang atau jasa Konsumen yang memiliki 

minat terhadap suatu produk atau jasa dapat dilihat dari bentuk pengorbanan 

yang dilakukan terhadap suatu barang atau jasa, konsumen yang cenderung 

memiliki minat lebih terhadap suatu barang atau jasa akan bersedia untuk 

membayar barang atau jasa tersebut dengan tujuan konsumen yang berminat 

tersebut dapat menggunakan barang atau jasa tersebut. 

c. Menceritakan hal yang positif Konsumen yang memiliki minat besar 

terhadap suatu produk atau jasa, jika di tanya konsumen lain, maka secara 

otomatis konsumen tersebut akan mencitrakan hal yang positif terhadap 

konsumen lain, karena konsumen yang memiliki suatu minat secara eksplisit 

memiliki suatu keinginan dan kepercayaan terhadap suatu barang atau jasa 

yang digunakan. 

d. Kecenderungan untuk merekomendasikan Konsumen yang memiliki minat 

yang besar terhadap suatu barang, selain akan menceritakan hal yang positif, 

konsumen tersebut juga akan merekomendasikan kepada orang lain untuk 

juga menggunakan barang atau jasa tersebut, karena seorang yang memiliki 

minat yang besar terhadap suatu barang akan cenderung memiliki pemikiran 

yang positif terhadap barang atau jasa tersebut, sehingga jika ditanya 

konsumen lain, maka konsumen tersebut akan cenderung 

merekomendasikan kepada konsumen lain. Indikator untuk minat dalam 

penelitian ini meliputi: 

1) Kesediaan untuk membayar barang atau jasa 

2) Menceritakan hal yang positif 

3) Kecenderungan untuk merekomendasik 



24 
 

b. Faktor Faktor yang mempengaruhi minat Konsumen 

(Lestari, 2017) mengemukakan faktor-faktor yang mempengaruhi minat 

membeli berhubungan dengan perasaan dan emosi, bila seseorang merasa senang 

dan puas dalam membeli barang atau jasa maka hal itu akan memperkuat minat 

membeli, ketidakpuasan biasanya menghilangkan minat. 

(Priyanti et al., 2017),menjelaskan bahwa ada beberapa faktor yang 

mempengaruhi minat, yaitu : 

a) Perbedaan pekerjaan, artinya dengan adanya perbedaan pekerjaan 

seseorang dapat diperkirakan minat terhadap tingkat pekerjaan yang 

ingin dicapainya, aktivitas yang dilakukan, penggunaan waktu 

senggangnya, dan lain-lain. 

b) Perbedaan sosial ekonomi, artinya seseorang yang mempunyai sosial 

ekonomi tinggi akan lebih mudah mencapai apa yang diinginkannya 

daripada yang mempunyai sosial ekonomi rendah. 

c) Perbedaan hobi atau kegemaran, artinya bagaimana seseorang 

menggunakan waktu senggangnya. 

d) Perbedaan jenis kelamin, artinya minat wanita akan berbeda dengan 

minat pria, misalnya dalam pola belanja. 

e) Perbedaan usia, artinya usia anak-anak, remaja, dewasa dan orangtua 

akan berbeda minatnya terhadap suatu barang, aktivitas benda dan 

seseorang.
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Sedangkan menurut Kotler, Bowen, dan Makens (1999) terdapat dua 

faktor yang mempengaruhi minat beli seseorang dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian, yaitu situasi tidak terduga (Unexpected situation) dan 

sikap terhadap orang lain (Respect to Others). 

c. Indikator Pengukuran Minat Beli Konsumen 
 

Seorang konsumen tidak dengan sendirinya memiliki keputusan dalam 

pembelian barang atau jasa. Terlebih dahulu konsumen mencari informasi dari 

orang terdekat atau orang yang benar-benar dipercaya untuk membantunya dalam 

pengambilan keputusan. 

Indikator di dalam penelitian ini Menurut Ferdinand (2006), minat beli 

dapat di identifikasikan melalui indikator-indikator sebagai berikut : 

a. Minat transaksional 

Kecenderungan seseorang untuk membeli produk.  

b. Minat refrensial Kecenderungan seseorang untuk merekomendasi produk 

kepada orang lain.  

c. Minat eksploratif  

Minat yang menggambarkan perilaku seseorang yang selalu mencari 

informasi mengenai produk yang diminatinya dan mencari informasi untuk 

mendukung sifat-sifat positif dari produk tersebut. 
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C. Kerangka Fikir 

Konsep Teori melambangkan kerangka pemikiran atau bagian-bagian 

gagasan, mengenai suatu kasus atuapun permasalahan (problem) yang bagi 

pembaca menjadi bahan pertimbangan, pegangan teori yang mungkin ia setuju 

maupun tidak disetujuinya, ini merupakan masukan eksternal bagi peneliti 

Berdasarkan masalah yang diteliti yakni Bagaimana Penerapan Komunkasi 

Persuasif Beauty Advisor Kosmetik Wardah Dalam Menarik Minat Beli Konsumen 

Di Toko Kamariati Kosmetik Enrekang, maka disusunlah kerangka pikir seperti 

berikut:
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Gambar 2.2 Bagan Kerangka Pikir 
 

 

Toko Kamariati Kosmetik 

Enrekang 

  

 

Minat Beli Konsumen  
(Priyanti et al., 2017) 

 

1. Perbedan Pekerjaan 

2. Perbedan Sosial Ekonomi 

3. Perbedaan Hobi atau 

Kegemaran 

4. Perbedaan Jenis Kelamin 

5. Perbedaan Usia 

 

 
 

Komunikasi Persuasif 
(Suryanto, 2017:358) 

 
1. Kredibilitas Sumber 

2. Pengaruh Lingkungan 

3. Pesan 

4. Pengertian dan 

Kesinambungan Suatu Pesan 

 Penerapan Komunikasi Persuasif Beuty 

Advisor Kosmetik Wardah Terhadap 

Minat Beli Konsumen 
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D. Fokus Penelitian 

Fokus penelitian ini adalah untuk mengetahui Penerapan Komunkasi Persuasif Beauty 

Advisor Kosmetik Wardah Dalam Menarik Minat Beli Konsumen Di Toko Kamariati Kosmetik 

Enrekang dengan menggunakan teori yang terdapat pada bagian kerangka fikir 

E. Deskripsi Fokus 

Adapun deskripsi fokus penelitian dari Penerapan Komunkasi Persuasif Beauty 

Advisor Kosmetik Wardah Terhadap Dalam Menarik Minat Beli Konsumen Di Toko Kamariati 

Kosmetik Enrekang   dengan menggunakan indikator  Komunikasi Persuasif dan Minat 

Beli konsumen menurut (Suryanto, 2017:358)& (Priyanti et al., 2017) 

Tabel 2.3 Deskripsi fokus 

 

No. Variabel Indikator Defenisi Oprasional 

 

 

 

 

 

 

1. 

 

 

 

 

 

Komunikasi 

Persuasif  

Kredibilitas Sumber a.Keahliaan 

b.Kejujuran 

c.Kharisma 

Pengaruh Linkungan a. Pengaturan Waktu 

b. Pengaturan Isi Pesan 

Pesan a.Pesan Secara Langsung 

b.Diungkapkan secara 

sederhana 

c.Pesan mengandung satu 

gagasan utama 

Pengertian dan Kesinambungan 

Suatu Pesan 

a. Menyebarkan Informasi 

dalam beragam cara 

b. Menggunakan banyak media 
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2. 

 

 

 

 

 

 

 

Minat 

Beli 

Konsumen 

 

 

 

 

 

Perbedaan Pekerjaan Artinya dengan adanya 

perbedaan pekerjaan seseorang 

dapat diperkirakan minat 

terhadap tingkat pekerjaan yang 

ingin dicapainya, aktivitas yang 

dilakukan, penggunaan waktu 

senggangnya, dan lain-lain 

Perbeedaan social & ekonomi Artinya seseorang yang 

mempunyai sosial ekonomi 

tinggi akan lebih mudah 

mencapai apa yang 

diinginkannya daripada yang 

mempunyai sosial ekonomi 

Rendah 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Waktu dan Lokasi Penelitian 

Waktu penelitian yang dibutuhkan pada penelitian ini kurang lebih selama 2 

(dua) bulan yakni pada tanggal 09 Maret sampai 09 Mei Lokasi penelitian 

dilakukan di Kel.Kambiolangi Kec.Alla Kab.Enrekang 

B. Jenis Dan Tipe Penelitian 

Dalam penelitian kali ini menggunakan jenis penelitian kualitatif, dengan 

pendekatan deskriptif, yang bertujuan untuk menggambarkan atau 

mendeskripsikan objek atau fenomena yang diteliti. Termasuk didalamnya 

bagaimana unsur-unsur yang ada dalam variable penelitian itu berinteraksi satu 

sama lain dan apa pula produk interaksinya yang berlangsung ( Sugiyoni, 

2017:358). Dalam konteks ini penulis menggambarkan bagaimana Penerapan 

Komunikasi Persuasif Beauty Advisor Kosmetik Wardah Dalam Menarik Minat 

Beli Konsumen Di Toko Kamariati Kosmetik Enrekang. 

C. Informan Penelitian 

Informan penelitian ini akan di wawancarai untuk mendapatkan informasi yang 

berkaitan dengan Penerapan Komunikasi Persuasif Beauty Advisor Kosmetik 

Wardah Dalam Menarik Minat Beli Konsumen Di Toko Kamariati Kosmetik 

Enrekang, Adapun informan dalam penelitian ini yaitu : 

1. Beauty Advisor Kosmetik Wardah 

2. Konsumen/Masayarakat 
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Diberbagai Kecamatan di Kabupaten Enrekang diantaranya Kec.Alla 

Kec.Anggeraja Kec.Baraka dan Kec.Baroko 

D. Teknik Pengumpulan Data 

Metode penelitian kualitatif menggunakan teknik pengumpulan data yang 

memungkinkan Peneliti untuk mendapatkan kata-kata dan perbuatan-

perbuatan manusia sebanyak-banyaknya. 

Teknik yang biasanya dipakai oleh para peneliti untuk mengumpulkan data 

adalah wawancara mendalam (in-depth interview).Observasi terlibat dan 

pengumpulan dokumen. 

Sumber data penilitian ini didapatkan melalui data primer dan data sekunder.  

1. Data Primer  

Data primer yaitu data yang berdasarkan pada pemilihan langsung pada 

objek yang diteliti untuk memperoleh data primer dapat dilakukan dengan 

cara sebagai berikut : 

a. Observasi,yaitu data yang berdasarkan secara leangsung terhadap 

objek penelitian yang sedang diteliti atau melihat apa saja yang 

terjadi terhadap objek yang sedang diteliti tersebut.  

b. Wawancara,yang mendalam (Deep Interview) yakni metode untuk 

mengumpulkan data dengan mengajukan pertanyaan yang sudah 

disusun kepada informan-informan.  

c. Dokumentasi, adalah teknik mengambil data sekunder yang memuat 

informasi yang ingin didapatkan yang bersumber dari dokumen. 

Dokumen yang dimaksud adalah dokumen yang dapat memperoleh 
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data-data pendukung (data sekunder) dari berbagai literatur baik 

berupa artikel, jurnal, buku, hasil penelitian yang valid, dokumen-

dokumen tertulis sebagai referensi, yang berkaitan dengan objek 

penelitian. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder merupakan bahan-bahan yang memberikan penjelasan mengenai 

bahan-bahan berupa buku-buku, makalah, artikel, dan berbagai tulisan lainnya 

yang menyangkut dengan penulisan ini. 

E. Teknik Analisis Data 

1. Reduksi Data (Data Reduction) 

Reduksi data dalam penelitian ini ialah peniliti merangkum, memilih hal-

hal yang pokok pada hal-hal yang penting, dengan demikian data yang 

telah direduksi akan memberikan gambaran yang lebih jelas, dan 

mempermudah peneliti untuk melakukan pengumpulan data. 

2. Penyajian Data (Data Display) 

Setelah data direduksi oleh peneliti, maka selanjutnya peneiliti menyajikan 

data kedalam bentuk yang lebih sederhana seperti uraian ringkas, tabel 

informan, dan gambar kerangka fikir, dengan demikian penyajian data 

akan sangat memudahkan peneliti untuk memahami apa yag terjadi, dan 

merencanakan kerja selanjutnya berdasarkan apa yang telah dipahami oleh 

peneliti. 
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3. Penarikan Kesimpulan 

Penarikan kesimpulan merupakan proses pengambilan intisari dan makna 

dari sajian data yang telah terorganisir dalam bentuk pernyataan yang 

singkat dan padat tetapi mengandung pengertian yang bermakna. Peneliti 

berupaya mencari makna dari data dan kemudian membuat kesimpulan. 

F. Teknik Keabsahaan Data 

Salah satu cara paling penting dan mudah dalam uji keabsahan hasil 

penelitian adalah dengan melakukan data triangulasi. Pada penelitian ini 

peneliti menggunakan tiga macam triangulasi menurut (Sugiyono, 2021) 

diantaranya yaitu: 

1. Triangulasi Sumber  

Triangulasi sumber adalah dengan cara mengecek data yang telah 

diperoleh melalui beberapa sumber. Misalnya membandingkan 

dengan hasil wawancara dari beberapa sumber, lalu dideskripsikan, 

dikategorisasikan, mana pandangan yang sama, yang berbeda, dan 

mana spesifik dari beberapa sumber tersebut.  

2. Triangulasi Teknik 

Triangulasi Teknik yaitu untuk menguji kredibilitas data dilakukan 

dengan cara mengecek data kepada sumber yang sama dengan 

teknik yang berbeda. Misalnya data diperoleh dengan wawancara, 

lalu dicek dengan observasi, atau dokumentasi. 
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3. Triangulasi Waktu 

Waktu  sering mempengaruhi kredibilitas data. Untuk itu dalam 

rangka pengujian kredibilitas data dapat dilakukan dengan cara 

melakukan pengecekan dengan wawancara, observasi atau teknik 

lain dalam waktu yang berbeda. Bila hasil uji menghasilkan data 

yang berbeda, maka dilakukan secara berulang-ulang sehingga 

sampai ditemukan kepastian datanya. 
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BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Deskripsi Lokasi dan Objek Penelitian 

a. Gambaran Umum Kabupaten Enrekang 

Deskripsi lokasi dan Objek penelitian dalam sebuah penelitian 

digunakan untuk menggambarkan bagaimana keadaan lokasi penelitian. 

Penelitian ini dilakukan di Toko Kamariati Kosmetik yang berlokasi, 

Kelurahan Kambiolangi, Kecamatan Alla, Kabupaten Enrekang, Sulawesi 

Selatan. Alamat lengkapnya berada di Sudu, Jl. Poros Enrekang-Toraja. 

Secara geografis Kabupaten Enrekang terletak pada posisi antara 3014’36’’-

305’0’’ Lintang Selatan dan 119040’53’’-12006’33’’ Bujur Timur. Posisi ini 

terletak tepat di Jantung Provensi Sulawesi Selatan. Secara Administratif 

Kabupaten Enrekang juga terletak di poros tengah trans Sulawesi melalui jalan 

strategi nasional untuk pariwisata di Tanah Toraja. Kabupaten Enrekang 

merupakan sala satu wilayah strategis di Sulawesi Selatan dengan penetapan 

menurut rancangan tata ruang Provensi Sulawesi selatan selaku daerah 

strategis guna peningkatan tanaman Hortikulator dan Kopi. Secara 

administratif Kabupaten Enrekang terdiri atas 12 Kecamatan, 112 Desa, dan 

17 Kelurahan 

 Topografi wilayah Kabupaten Enrekang ini pada umumnya mepunyai 

wilayah topografi yang berfariasi berupa perbukitan,pegunungan,lembah,dan 

sungai dengan ketinggian 47-3293 Meter dari permukaan Laut serta tidak 

memiliki wilayah Pantai. Secara umum keadaan topografi wilayah wilayah  

didominasi oleh bukit-bukit atau gunung-gunung yaitu sekitar 84,96% dari  
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luas wilayah di Kabupaten Enrekang sedangkan yang datar hanya 15,04%. 

Musim yang terjadi di Kabupaten Enrekang ini hampir sama dengan musim 

yang ada di daerah lain yang ada di Provensi Sulawesi Selatan yaitu musim 

hujan dan musim kering. Kabupaten Enrekang mempunyai topografi kawasan 

bergunung dan berbukit juga mempunyai sejumlah puncak Gunung seperti 

Gunung Latimojong,Gunung Bambapuang dan lain-lain. 

b. Profil Toko Kamariati Kosmetik Enrekang 

Toko Kamariati Kosmetik berdiri dari tahun 1999. Pemilik toko ini 

bernama Kamariati S.Ag dan saat ini berusia 46 tahun. Alasan pemilik toko 

memilih menjual Kosmetik karena beliau juga sangat menyukai Kosmetik. 

Toko ini berlokasi di Sudu, Jln. Poros Enrekang-Toraja dan berada tepat di 

pinggir jalan raya. Pada mulanya, pemilik tidak hanya berjualan di rumah 

sekaligus toko. Dulu, beliau juga berjualan di pasar-pasar tradisional seperti 

Pasar Tradisional Sudu, Pasar Salubarani dan Pasar Baraka bersama suami dan 

karyawannya.  

Untuk memulai usaha ini, pemilik menggunakan uang tabungan dan 

hanya menjual beberapa produk dan juga pada masa itu belum banyak merek 

produk dan jenis Kosmetik seperti sekarang. Pada saat itu, pemilik harus turun 

langsung ke kota Ujung Pandang (sekarang kota Makassar) untuk bisa 

mendapatkan produk Kosmetik untuk dijual di Kabupaten Enrekang. Saat itu, 

belum terlalu banyak orang yang menjual produk Kosmetik sehingga pemilik 

banyak dikenal orang dan memiliki banyak pembeli. Untuk memenuhi 

kepuasan konsumen, pemilik selalu terbuka akan produk-produk baru. Dengan 

menambah variasi Kosmetik maka konsumen jadi bisa memilih apa yang 

cocok untuknya. Selain menyediakan berbagai macam merk dan jenis 
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Kosmetik, pemilik juga harus tau tentang produk itu seperti manfaat, 

kandungan, dan lainnya yang akan disampaikan kepada konsumen sehingga 

bisa jadi pertimbangan pembelian Kosmetik. Selain menjual ecer produk 

Kosmetik, toko ini juga menjual produk Kosmetik secara grosir. Banyak 

pedagang yang membeli produk Kosmetik di toko ini secara grosir untuk 

dijual kembali di kampung mereka. Selain menjual produk Kosmetik, toko ini 

juga menyediakan berbagai barang seperti produk pembersih, masker, alat 

kecantikan, perlengkapan bayi, susu bayi, aksesoris, boneka, mainan, makanan 

ringan, BRI Link, bayar BPJS, Pulsa, dan minuman dingin. 

c. Gambaran Dan Mekanisme Di Toko Kamariati Kosmetik 

Tabel 4.1 gambaran Toko Kamariati Kosmetik Enrekang 

Berikut adalah gambaran tentang toko Kamariati Kosmetik: 

Tahun Berdiri Tahun 1999 

Nama Pemilik Kamariati S.Ag 

Hari Buka Setiap Hari 

Jam Operasional  Pukul 09.00-22.00 WITA (tutup sementara saat  

waktu sholat) 

Kisaran Harga Produk  Dari murah sampai mahal tergantung merk dan 

volume produk 

Produk Yang Dijual Kosmetik, produk pembersih, masker, alat 

kecantikan, perlengkapan bayi, susu bayi, 

aksesoris, boneka, mainan, makanan ringan, 

BRI Link, bayar BPJS, Pulsa, dan minuman 

dingin 

Omset perbulan Rp.250.000.00-300.000.00 

Fasilitas AC, parkiran luas, CCTV, cermin pengamat, 
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tester 

Alamat Sudu, Jln. Poros Enrekang-Toraja, Kecamatan 

Alla, Kabupaten Enrekang, Sulawesi Selatan 

Kode Pos 91754 

 

 

Tabel 4.2 Tabel Omzet penjualan Wardah Kosmetik di Toko Kamariati 

Kosmetik Enrekang 

Tahun Omzet Penjualan 

2021 Rp.180.000.000 

2022 Rp.252.000.000 

2023 Rp.300.000.000 

 
 

d. Gambaran Daya Beli Konsumen Dalam Meningkatkan Penjualan 

Kosmetik Wardah Di Toko Kamariati Enrekang  

Daya beli konsumen adalah kemampuan individu atau perusahaan untuk 

membeli sejumlah besar barang atau jasa yang dinyatakan dalam istilah 

moneter. Pengertian daya beli menurut Putong (2003) yakni kesanggupan 

konsumen dalam hal melakukan pembelian dengan permintaan jumlah barang 

begitu banyak pada suatu pasar, dengan tingkat harga, pada tingkat pendapatan, 

dan dalam periode yang seluruhnya komponen tersebut tertentu. 

Dalam penelitian ini, peneliti melakukan wawancara kepada Beauty Advisor 

dan Konsumen. Saat ini, toko Kamariati Kosmetik Enrekang mulai 

mengutamakan produk-produk terbaru yang banyak digunakan oleh konsumen 

salah satunya Kosmetik Wardah. Oleh karena itu, dalam penelitian ini peneliti 

sengaja memilih sampel responden dari berbagai Kecamatan di Kabupaten 

Enrekang(Kec.Alla Kec.Anggeraja Kec.Baraka dan Kec.Baroko) Tahun 2023. 

Dalam menentukan sampel, para peneliti berhipotesis bahwa usia 20-an akan  

 



39 
 

menjadi usia di mana Kosmetik cenderung sering dikonsumsi. Selain itu, pada 

usia tersebut cenderung konsisten mengenai berbagai alasan sehingga 

melakukan pembelian produk kosmetik Wardah di Toko Kamariati Kosmetik 

Enrekang. Berikut adalah daftar nama responden: 

Kode Nama 

Responden 

Usia Alamat Pekerjaan No. Hp 

R1 Nur 

Vadillah 

Nasrul 

25 

tahun 

Curiak, 

Kec.Alla 

Karyawan 

Swasta 

081342273215 

R2 Ulil Abshar 

Joyonegoro 

28 

tahun 

Belajen, 

Kec.Alla 

Mahasiswa 082336807242 

R3 Hasrianti 

Lahadi 

23 

tahun 

Baroko, 

Kec.Baroko 

Karyawan 

Swasta 

082153364988 

R4 Nur Maya 

Sari 

23 

tahun 

Baroko, 

Kec.Baroko 

Bidan 082271237896 

R5 Cindy 

Parasella 

25 

tahun 

Cakke, 

Kec.Anggeraja 

Karyawan 

Swasta 

085298567515 

R6 Sulfiqri 

Sudarmin 

22 

tahun 

Cakke, 

Kec.Anggeraja 

Mahasiswa 085394190700 

R7 Hasmita 

Fajar 

26 

tahun 

Baraka, 

Kec.Baraka 

IRT 082210787200 

R8 Hafidz 20 

tahun 

Baraka, 

Kec.Baraka 

Wiraswasta 08575246303 

 

R9 Siti riska 

muhajra 

28 

tahun 

Kalosi, 

Kec.Alla 

Beauty 

Advisor 

082246957207 
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Wardah 

Kosmetik 

 

 

 

B. Hasil Penelitian  

a. Komunikasi Persuasif 

1. Kredibilitas Sumber 

Berbicara tentang kredibilitas dalam kajian ilmu komunikasi sebenarnya 

bukanlah merupakan sesuatu hal yang baru, karena pada abad keempat 

sebelum masehi pun , Aristoteles telah menggunakan istilah “ethos” untuk 

menyebut sifat- sifat pribadi seseorang komuniktor yang memengaruhi 

khalayak. 

Menurut suryanto(2017:358), banyak faktor yang menentukan 

keberhasilan pesan persuasi. Diantaranya komunikator yang mempunyai 

kredibilitas tinggi, pesan, pengaruh lingkungan serta pengertian dan 

kesinambungan suatu pesan. Faktor faktor tersebut tidak berjalan secara 

bertahap. Pada banyak kasus, faktor-faktor tersebut saling tumpah tindih. 

Kredibilitas sumber mengacu pada tiga faktor. Pertama adalah keahlian kedua 

kejujuran ketiga adalah karisma 

Karisma digunakan untuk menunjukan suatu sifat luar biasa yang 

dimiliki komunikator yang menarik dan mengendalikan komunikan seperti 

mangnet menarik benda benda di sekitarnya. 

Hal ini sejalan dengan hasil wawancara yang peneliti lakukan pada Beauty 

Advisor Kosmetik Wardah (Siti riska muhajra 28thn) yang mengatakan  

“Pada saat kami dinyatakan diterima sebagai beauty advisor kosmetik 

wardah kami diwajibkan untuk mengikuti pelatihan atau trhaning 

kurang lebih satu minggu, di pelatihan tersebut kami diajarkan untuk 
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menyampaikan suatu pesan dengan baik dan jelas kepada calon 

konsumen, kami diajarkan bertutur kata dengan ramah dan sopan 

disamping itu kami pun ditekankan untuk menjaga kepercayaan 

konsumen dengan memberikan informasi yang valid dan mudah 

dipahami , kami juga selaku beauty advisor dituntut untuk terus 

berpenampilan yang menarik diwajibkan menggunakan make up saat 

bekerja agar konsumen tertarik pada produk yang ditawarkan 

sekaligus menjadi ajang percobaan produk itu sendiri, disamping itu 

berfungsi untuk meningkatkan kharisma dan kepercayaan diri dalam 

melakukan pekerjaan” 

 

2. Pengaruh Lingkungan 

Suatu pesan lebih persuasif jika faktor lingkungan mendukung pesan 

tersebut atau jika pasan tersebut diterima bersamaan dengan isi pesan lainnya, 

dan pesan disampaikan oleh seseorang yang dikenal masyarakat. Faktor ini 

disebut pengaturan waktu dan isi. 

Hal ini sejalan yang dikatakan oleh Beauty Advisor Kosmetik Wardah (Siti 

riska muhajra 28thn) pada saat wawancara 

”Tidak hanya dengan berkomunikasi langsung pada konsumen kami 

juga memasang iklan diberbagai sudut Toko memasang poster dan 

menyediakan tester adalah salah satu bentuk promosi kami sejalan 

dengan hal tersebut ada beberapa konsumen yang dengan sengaja 

mendatangi dan membeli produk wardah dikarenakan mengetahui 

produk tersebut dari mulut ke mulut konsumen lainya disamping itu 

ada beberapa konsumen yang sudah menjadi langganan dikarenakan 

mereka mengenal saya sudah sejak lama dan hal itu berimbas baik 

pada kelancaran pekerjaan saya”  

3. Pesan 

Pesan memiliki kegunaan untuk dua alasan. Pertama, pesan merupakan 

bagian penting dari proses pembentukan kesadaran dan sikap. Alasan kedua 

adalah bahwa pesan membantu mendemonstrasikan keefektifan komunikasi. 

Isi pesan merupakan kontak utama antara organisasi dan publiknya. 

Pengaturan waktu dan isi pesan juga memainkan peran yang penting dalam 

mendapatkan publisitas di media massa.  

Hal ini sejalan yang dikatakan oleh Beauty Advisor Kosmetik Wardah 
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(Siti riska muhajra 28thn) pada saat wawancara  

”....setiap satu sampai dua bulan sekali atasan kami mengadakan 

inspeksi dari toko ke toko secara diam-diam (sidak) yang dilaksanakan 

langsung oleh supervisor kami, mereka mengadakan acara tersebut 

dan sering kali mereka berpura pura menjadi konsumen untuk melatih 

komunikasi dan skill penyampaian informasi mengenai ingrediants dan 

manfaat dari produk kami, hal ini yang membuat kami dituntut untuk 

selalu berlatih agar lebih menarik konsumen dan mencoba prodak 

kami....” 
 

4. Pengertian dan Kesinambungan Suatu Pesan 
 

Banyak pesan gagal karna khalayak menemukan pesan  yang rumit 

secara isi atau bahasa. Pesan yang paling persuasif adalah pesan yang 

diungkapkan secara sederhana dan berkesinambungan (diulang-

ulang)Pengulangan pesan itu penting, karena semua anggota dari target 

sasaran tidak melihat atau mendengar pesan di waktu yang sama. Pengulangan 

pesan membuat khalayak ingat,  menurunkan peluang ketidak pedulian dan 

penolakan khalayak. Jadi, kunci komunikasi efektif pesan dapat segera 

diterima dengan menyampaikan informasi beragam dan menggunakan banyak 

media komunikasi, Hal ini membantu orang mengingat pesan setelah mereka 

mendapatkanya dari media yang berbeda-beda dan memperluas pesan ke 

khalayak uang aktif maupun pasif. Hal ini sejalan yang dikatakan oleh Beauty 

Advisor Kosmetik Wardah (Siti riska muhajra 28thn) pada saat wawancara  

“....Saat kami menyampaikan informasi kepada calon konsumen, kami 

memaksimalkan agar konsumen bisa benar-benar paham apa yang 

kami sampaikan hal ini membuat kami lebih memperhatikan kosa kata 

yang kami ucapkan, menggunakan bahasa yang sederhana, mudah 

dipahami dan sering kali menganalogikan suatu fumgsi produk dengan 

benda yang sehari hari sering digunakan oleh konsumen, disamping 

itu ada berbagai cara yang kami lakukan untuk mmudahkan konsumen 

mengingat informasi yang kami sampaikan dengan cara melakukan 

komunikasi langsung dan secara tidak langsung, komunikasi secara 

tidak langsung yang kami lakukan yaki dengan selalu mengupdet 

informasi di setiap akun media sosial kami, mengadakan sesi tanya 

jawab kepada konsumen lewat media sosial dan berbagi foto atau 

vidio produk....” 
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b. Minat Beli Konsumen 

1. Perbedan Pekerjaan 

Dengan adanya perbedaan pekerjaan seseorang dapat diperkirakan 

minat terhadap tingkat pekerjaan yang ingin dicapainya, aktivitas yang 

dilakukan, penggunaan waktu senggangnya, dan lain-lain. Seperti halnya yang 

terjadi pada responden (R4) yang bekerja sebagai bidan  

“...saya bekerja sebagai bidan di kabupaten tanah toraja akan tetapi 

setiap sekali seminggu saya akan pulang kerumah di kec.baroko dan 

akan mampir di toko kamariati kosmetik untuk membeli 

skincare,kosmetik,dan kebutuhan lainya. Saya lebih memilih 

berbelanja disini dibandingan di toko daerah tempat saya bekerja 

dikarenakan ditoko ini lebih lengkap dan informatif karna adanya 

Beuty Advisor salah satu Produk yang saya gunakan (wardah),  

 

hal ini di jelaskan juga oleh responden (R7) yang berstatus sebagai Ibu Rumah 

Tangga 

”....Saya tinggal di Kecamatan Baraka tetapi setiap hari Jumat saya 

meluangkan waktu untuk datang ke Toko Kamariati Kosmetik Untuk 

membeli Perlengkapan dan Kebutuhan Bayi saya, Toko Ini Lumanyan 

memiliki produk yang lengkap di bandingkan toko yang lainya, itulah 

salah satu alasan saya datang jauh berbelanja ke toko ini....” 

Dari hasil wawancara kedua Responden di atas Yang memiliki pekerjan 

sebagai Bidan(R4) Dan IRT(R7) peneliti menyimpulkan Bahwa dari Minat 

berbelanja mereka terjadi karna adanya waktu luang dan Ketersedian barang 

yang ada di Toko Kamariati kosmetik Enrekang. 

2.Perbedan Sosial Ekonomi 

Seseorang yang mempunyai sosial ekonomi tinggi akan lebih mudah 

mencapai apa yang diinginkannya dari pada yang mempunyai sosial ekonomi 

rendah. Hal ini Terjadi pada Responden(R6) yang berstatus sebagai 

Mahasiswa 

”....saya datang dan mengunjungi toko hanya sebulan sekali ketika 

dapat uang saku dari orang tua, hal ini membuat saya sangat memilah 

hal dalam membeli barang, saya hanya membeli barang sesuai 

kebutuhan saya...”  
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Berda hal yang dialami oleh Responden(R8) yang bekerja sebagai 

Wiraswasta 

“...saya bisa mengunjungi toko kamariati kosmetik sekali dalam 

seminggu untuk membeli berbagai macam keinginan dan kebutuhan 

saya disamping itu saya suka dengan pelayanan ditoko ini...” 

 

3.Perbedaan Hobi atau Kegemaran 

Bagaimana seseorang menggunakan waktu senggangnya. Seperti yang 

dikatakan oleh Responden(R1) pada saat wawancara, Responden tersebut (R1) 

bekerja sebagai karyawan swasta dan Notabenenya dia Gemar beraktivitas 

diluar ruangan sehingga mewajibkan untuk selalu memakai sunscren setiap 

saat  

“...hampir setiap akhir pekan saya datang untuk menyetok kebutuhan 

skincare saya terutama sunscren hal ini karna saya sering beraktivitas 

diluar ruangan dan memerlukan perlindungan kulit yang extra 

maksimal, kebetulan toko ini juga dekat dari rumah saya..”  

Hal ini bertimbal balik pada Responden (R5) yang bekerja sebagai Karyawan 

swasta dan memiliki kegemaran membuat konten make-up daily  

“...Sepulang bekerja dan akhir pekan saya akan meluangkan waktu 

untuk meyalurkan Hobi membuat konten hal ini membuat saya sangat 

senang ketika berkunjung ke toko ini dan mencari make-up yang cocok 

untuk konten saya, Saya sudah lama berlanganan di toko ini karna 

saya senang akan pelayanannya, setau saya cuman toko Ini yang 

memiliki Beauty Advisor wardah di daerah Enrekang ini hal ini pun 

yang menjadi salah satu alasan saya berlanganan ditoko ini...” 

 

4.Perbedaan Jenis Kelamin 

Minat wanita akan berbeda dengan minat pria, misalnya dalam pola 

belanja. Hal ini terjadi pada Responden(R2) yang berjenis kelamin Pria dalam 

wawancara Responden Tersebu mengatakan  

“...Saya hanya membeli barang yang sesuai dengan Kebutuhan Saya, 

Saya cendurung selektif dalam memilih barang, sekalipun saya tertarik 

saya akan berpikir dulu sebelum membelinya...”  

 

Hal ini berimbal balik dengan yang dikatakan Oleh responden (R3) yang 
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berjenis kelamin Wanita saat wawancara Responden (R3) mengatakan 

“...Saya senang datang Ke Toko ini sekalipun hanya untuk berniat cuci 

mata, akan tetapi terkadang saya tiba tiba tertarik dan membeli 

barang tersebut walaupun bukan itu tujuan utama saya mengunji toko 

ini, Pelayanan dan informasi ditoko ini yang membuat saya senang 

berkunjung kesini...” 

 

 

5.Perbedaan Usia 

Usia anak- anak, remaja, dewasa dan orang tua akan berbeda minatnya 

terhadap suatu barang, aktivitas benda, dan seseorang. 

Bisa diambil kesimpulan pengertian minat beli adalah sikap kecendrungan 

perilaku konsumen untuk membeli suatu produk yang dalam proses 

pembeliannya dari mencari informasi produk hingga tindakan berhubungan 

dengan pembelian dipengaruhi sebagai faktor, dan bisa diukur tingkat 

kecendrungan untuk membeli. 

C. Pembahasan 

 Komunikasi persuasif 
 

a.kredibilitas sumber 
 

Kredibilitas adalah persepsi komunikan, jadi tidak inheren dalam diri 

komunikator. Kredibilitas berkenaan dengan sifat-sifat komunikator 

(komponen-komponen kredibilitas). Dalam kredibilitas ada yang disebut sebagai 

komponen komponen kredibilitas yang paling utama, yaitu keahlian, adalah 

kesan yang dibentuk komunikan tentang kemampuan komunikator dalam 

hubungannya dengan topik yang dibicarakan. Misalnya, komunikator yang 

dinilai tinggi pada keahlian dianggap sebagai cerdas, ahli, berpengalaman 

ataupun terlatih dan sebaliknya. Selain itu, komponen kepercayaan, adalah kesan 

komunikan tentang komunikator yang berkaiatan dengan wataknya. Misalnya, seorang 

komunikator dinilai jujur, bermoral, sopan, etis atau tidak etis.  
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Pada beauty advisor kosmetik wardah untuk mempertahankan 

kredibilitas Beauty advisor diwajibkan mengikuti pelatihan khusus sebelum 

berkontak langsung dengan konsumen yang diselenggarakan oleh brand wardah 

sebagai syarat wajib mengikuti pekerjaan. 

b.pengaruh lingkungan 
 

Pesan lebih persuasif jika faktor lingkungan mendukung pesan tersebut 

jika pasan tersebut diterima bersamaan dengan isi pesan lainnya, dan pesan 

disampaikan oleh seseorang yang dikenal masyarakat hal ini diterapkan oleh 

Beauty advisor kosmetik wardah dengan mempromosikan produk lewat 

berbagai media diantaraya aktif memperkenalkan produk lewat sosial media 

dan mengandeng beberapa influencer dan mempromosikan langsung pada 

pelanggan yang berkunjung langsung ke Toko kamariati kosmetik. 

 

c.Pesan 

Komunikator akan berhasil mempengaruhi komunikan apabila pesan 

yang disampaikannya tepat, ibarat membidik dan menembaki, maka pesan 

yang disampaikan harus tepat dan mengena. Dalam konsep yang luas, pesan 

adalah segala sesuatu yang memberikan pengertian kepada penerima. Jadi 

dalam hal ini termasuk kata-kata, gerak tubuh, nada suara, reaksi penerima 

terhadap isi pesan, media, sumber sebagai pribadi, terhadap tindakan dan atau 

non tindakan yang terjadi di dalam lingkungan sosial. Hal ini menjadikan 

Beauty advisor kosmetik wardah dituntut untuk terus berlatih dalam 

menyampaikan suatu pesan kepada konsumen. 

 Pesan promosi menjadi lebih efektif apabila komunikan tidak hanya 

terkenal, membaca dan memahami pesan, namun komunikan harus dibujuk 

secara langsung untuk dapat merubah perilaku. Melalui komunikasi persuasif, 
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beauty advisor dapat memperkenalkan dan menjelaskan suatu produk secara 

lengkap sekaligus dapat mempengaruhi dan mengarahkan konsumen untuk 

menggunakan produk yang dipasarkan. maka dengan itu supervisor brad 

kosmetik wardah secara berulang mengadakan inspeksi langsung ke lapangan 

guna menilai kinerja Beauty advisor tersebut. 

d. Pengertian dan kesinambungan suatu pesan 
 

Secara sederhana pengertian dan kesinambungan suatu pesan dalam 

komunikasi persuasif dapat diartikan sebagai materi yang diberikan oleh 

komunikator sebagai ajakan supaya komunikan memercayainya. Pengertian 

dan kesinambungan suatu pesan yang disampaikan oleh komunikator dalam 

proses persuasi dapat berupa kata-kata, gerak tubuk, hingga nada suara.  

Komunikasi persuasif memiliki dua aspek dasar dalam penyampaian 

pengertian dan kesinambungan suatu pesan, yakni: 

a. Aspek Verbal 

Aspek ini melibatkan pesan yang diungkapkan secara sederhana dan 

berkesinambungan dan pengulanngan hal ini membuat khalayak ingat dan 

akan menurunkan peluang ketidak pedulian dan penolakan khalayak hal 

demikian yang dilakukan oleh Beauty Advisor kosmetik wardah tidak hanya 

berkomunikasi langsung dengan konsumen tetapi melakukan pengulangan 

penyampaian pesan lewat berbagai macam media diantaranya memasang 

iklan dan poster hingga memanfaatkan sosial media. 

b. Aspek Non Verbal 

Aspek ini melibatkan penampilan, ekspresi, gesture dan emosi komunikator 

ketika berkomunikasi. 
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Minat Beli Konsumen 
 

a.Perbedan Pekerjaan 
 

Dengan adanya perbedaan pekerjaan seseorang dapat diperkirakan minat 

terhadap tingkat pekerjaan yang ingin dicapainya, aktivitas yang dilakukan 

penggunaan waktu senggangnya dan lain-lain. Hal ini bisa dilihat dari berbagai 

macam profesi responden yang peneleliti temui dilapangan dari Sembilan responden 

yang ada 5 (Lima) diantaranya pekerja, 1 (Satu) IRT, dan 3 (Tiga) Mahasiswa. 

Peneliti bisa menyimpulkan bahwa diantra responden tersebut terdapat minat 

beli yang berbeda terlihat dari faktor karna adanya waktu sengang yang dimiliki, 

materi yang cukup dan kebutuhan yang ada.  

b.Perbedan Sosial Ekonomi 
 

Seseorang yang mempunyai sosial ekonomi tinggi akan lebih mudah mencapai 

apa yang diinginkan dari pada yang mempunyai sosial ekonomi rendah hal ini bisa 

dilihat dari responden yang berstatus sebagai mahasiswa yang berbelanja hanya 

sebulan satu kali dan sangat memilah produk apa yang sesuai kebutuhannya, 

disandingankan dengan responden yang berstatus sebagai wiraswasta yang bisa 

mengunjungi Toko Kamariati kosmetik sekali dalam seminggu dan membeli produk 

sesuai keinginanya. 

 Hal ini bisa disimpulkan bahwa perbedan sosial dan ekonomi sangat 

berpengaruh pada minat beli seseorang.  

c.Perbedaan Hobi Atau Kegemaran 
  

Perbedan hobi dan kegemaran erat kaitanya dengan perbedan pekerjaan bisa  

dilihat dari bagaimana seseorang menggunakan waktu senggangnya. Diantara 

9(Sembilan) responden terdapat responden yang memiliki hobi membuat konten 

maku-up daily, responden tersebut akan meluangkan waktunya setiap akhir pekan 

untuk mengunjungi Toko kamariati kosmetik dan membeli kebutuhan Hobinya.  
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c.Perbedaan Jenis Kelamin 
 

Minat wanita akan berbeda dengan dengan minat pria, misalnya dalam pola 

belanja. Hal ini terlihat pada responden yang berjenis kelamin Pria responden tersebut 

hanya membeli barang yang sesuai dengan kebutuhannya dan cenderung lebih selektif 

dalam memilih suatu produk, hal ini berbading terbalik dengan responden yang 

berjenis kelamin Wanita responden tersebut seringkali mengunjungi toko hanya untuk 

berjalan jalan. 

d.Perbedaan Usia 
 

Usia anak-anak, remaja, dewasa dan orang tua akan berbeda minatnya 

terhadap suatu barang, aktivitas benda dan seseorang, Hal ini juga terjadi pada 

beberapa Responden yang peneliti temui, Responden Peneliti Rata-Rata berumur 20an 

tahun mulai dari 20-28 tahun, dari Keseluruhan hasil wawancara yang peneliti 

dapatkan, bisa disimpulkan banhwa usia 20 samapai 25 tahun cenderung memiliki 

minat beli yang tinggi dibandingan usia diatas 25 tahun yang cenderung lebih selektif 

dalam membeli barang atau produk. 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh Komunikasi 

Persuasif Beuty Advisor Kosmetik Wardah Dalam Menarik Minat Beli Konsumen Di 

Toko Kamariati Kosmetik Enrekang. Hasil dari penelitian ini senada dengan 

penelitian Natalia (2017) yang menyatakan bahwa produk dan jasa serta pemilihan 

merek, para selebriti bisa memiliki pengaruh kuat kepada konsumen dan 

menggunakan pembuat opini, akan sangat efektif dalam membangun perasaan bagi 

konsumen. Manusia biasanya lebih cenderung meniru apa yang dilakukan oleh orang 

yang dianggap lebih hebat dari dirinya. 

Komunikasi persuasif Beauty advisor kosmetik wardah dalam hal ini benar 

memiliki pengaruh yang positif dalam meningkatkan minat beli konsumen terhadap 
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produk- produk kecantikan yang didukungnya. Hasil penelitian ini juga senada 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Aaker (2008), yang meneliti tentang pengaruh 

komunikasi persuasif beauty advisor terhadap minat beli produk-produk kecantikan. 

Hasil dari penelitian tersebut juga menunjukkan adanya pengaruh yang positif 

signifikan terjadi antara variabel komunikasi persuasif beauty advisor terhadap minat 

beli konsumen produk kecantikan. Hasil penelitian ini juga didukung oleh Gengler 

(2001) tentang tahapan keberhasilan komunikasi persuasif, yang terdiri dari formula 

AIDDA singkatan dari Attention (perhatian), Interest (minat), Desire (hasrat), 

Decision (keputusan), dan Action (tindakan). Ramadhani (2020) Peranan komunikasi 

persuasif beauty advisor yang mengulas tentang produk Oriflame Kosmetik berhasil 

menarik perhatian viewers atau calon konsumen yang menjadi target pasar brand 

Oriflame Kosmetik. Kemudian keahlian vlogger dalam mengolah konten video yang 

berisi tentang tips kecantikan, ulasan produk berhasil menumbuhkan minat calon 

konsumen untuk juga mencoba produk brand Oriflame Kosmetik. Dengan komunikasi 

yang aktif dan bahkan interaktif, calon konsumen semakin memiliki keinginan tinggi 

(hasrat)untuk ikut menggunakan produk Oriflame Kosmetik. 

Aisyah (2020) etika komunikan persuasif dengan memproses informasi, maka 

ia akan menghasilkan respon kognitif. Saat kepercayaan komunikan berubah, maka 

sikap mereka juga akan berubah. Perubahan sikap yang yang terjadi karena proses 

dalam central route ini bersifat jangka panjang. Terdapat tiga jenis argumen 

berdasarkan isinya. Pertama, strong argument yaitu jenis argument yang mampu 

menciptakan respon kognisi positif dalam pikiran si penerima serta mempengaruhi 

mereka untuk bersikap sesuai yang diinginkan komunikator. Kedua, weak argument 

yaitu jenis yang menghadirkan respon kognisi negatif terhadap pesan. Argumen 

initidak hanya mencegah perubahan perilaku tapi bisa menyinggung perasaan 
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komunikan. Ketiga, neutral argument yaitu jenis yang membuat komunikan akan 

mempertimbangkan pro dan kontra dari informasi yang disajikan, sehingga 

komunikan tidak dapat menerima atau menolak informasi secara langsung. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

1. Komunikasi Persuasif 

Hubungan antara komunikasi persuasif dengan minat beli konsumen, yakni agar 

khalayak melakukan suatu tindakan action atau membeli diperlukan adanya 

proses komunikasi yang baik antara Beauty advisor dengan konsumen. Dimana 

variabel kunci dalam penelitian ini berupa komunikasi persuasif yang dilakukan 

Beauty advisor terhadap konsumennya. Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa 

Beauty advisor menarik perhatian dan mempersuasif konsumen untuk mencapai 

tujuannya. Berdasarkan hasil penelitian mengenai Penerapan Komunikasi 

Persuasif Beauty Advisor Kosmetik Wardah Dalam Menarik Minat Beli 

Konsumen Di Toko Kamariati Kosmetik Enrekang dapat ditarik kesimpulan 

bahwa, Berdasarkan hasil Observasi, Wawancara dan analisis data terdapat 

pengaruh Penerapan komunikasi persuasif Beauty Advisor kosmetik wardah 

Dalam Menarik Minat Beli Konsumen Di Toko Kamariati Kosmetik Enrekang. 

2. Minat Beli Konsumen 

Yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh komunikasi persuasif Beauty advisor 

terhadap minat beli konsumen dilihat berdasarkan hasil penelitian dan 

pembahasan terdapat peningkatan Omzet penjualan pada kurun waktu 3 tahun 

terakhir dan antusias konsumen dengan adanya Beauty advisor di Toko Kamariati 

Kosmetik Enrekang. hal ini bisa diharapkan Kamariati Kosmetik Enrekang dapat 

terus meningkatkan komunikasi persuasif tidak hanya terfokus pada Beauty 

Advisor kosmetik wardah namun juga produk-produk yang lain sehingga mampu 

meningkatkan minat beli  
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B. Saran 

1. Bagi Beauty Advisor kosmetik wardah 

Untuk meningkatkan ekuitas merek Wardah sebaiknya memperhatikan 

kredibilitas Beauty Advisor yang dipakai untuk meningkatkan kredibilitas dari 

merek Wardah itu sendiri. Selain itu, untuk meningkatkan minat beli konsumen, 

pihak Wardah sebaiknya menaikan ekuitas merek dengan lebih memperbaiki 

booth atau tenant penjualan. Untuk Wardah dan toko kamariati kosmetik 

Enrekang sebaiknya mempertimbangkan posisi penempatan Poster Atau Iklan 

sehingga iklan yang dipajang lebih ter expose dan akan berdampak besar pada 

minat beli konsumen. 

2. Bagi pemilik Toko Kamariati kosmetik Enrekang 

Bagi pemilik toko agar kiranya lebih meningkatkan kualitas tokonya menjadi 

lebih baik seperti yang di harapkan responden-responden seperti: 

a. Pelayanan di bagian kasir yang masih kurang (lambat) 

b. Mengedukasi karyawan agar paham tentang produk yang di jual di dalam toko 

ini agar membantu konsumen dalam menentukan pilihannya. 
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