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ABSTRAK

Penelitian ini membahas fenomena pembelian impulsif produk skincare Skintific
melalui platform TikTok pada mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas Medan
Area. Tujuan penelitian ini adalah untuk memahami pengalaman mahasiswa
dalam melakukan pembelian secara spontan setelah terpapar konten promosi di
TikTok serta menganalisis pengaruh strategi pemasaran Skintific terhadap
perilaku konsumtif mereka. Metode yang digunakan adalah pendekatan kualitatif
dengan metode fenomenologi Alfred Schutz. Data diperoleh melalui wawancara
mendalam, observasi, dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
mahasiswa terdorong melakukan pembelian impulsif karena terpengaruh oleh
konten TikTok yang bersifat emosional dan visual, seperti testimoni influencer,
video before-after, dan diskon dalam sesi live shopping. Strategi pemasaran
Skintific terbukti menciptakan rasa urgensi dan membentuk persepsi positif
terhadap produk. Pembelian dilakukan bukan semata karena kebutuhan, tetapi
juga karena faktor sosial, identitas digital, dan keinginan untuk mengikuti tren.
TikTok berperan bukan hanya sebagai media promosi, tetapi juga sebagai ruang
pembentukan makna konsumsi dan perilaku digital generasi muda.

Kata Kunci: Pembelian Impulsif, TikTok, Skintific, Strategi Pemasaran,
Mabhasiswa, Fenomenologi
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ABSTRACT

This study explores the phenomenon of impulsive buying of Skintific skincare
products via TikTok among Communication Science students at Universitas
Medan Area. The research aims to understand students " experiences in making
spontaneous purchases after being exposed to TikTok promotional content and to
analyze the impact of Skintific's marketing strategy on their consumer behavior. A
qualitative method with Alfred Schutz"sphenomenological approach was applied,
using in-depth interviews, observation, and documentation. The findings indicate
that students are driven to buy impulsively due to emotionally and visually
persuasive TikTok content such as influencer testimonials, before-and-after
videos, and flash sale promotions during live shopping. Skintific's marketing
strategy effectively creates urgency and builds a positive perception of the
product. Purchases are made not solely out of need but are influenced by social
factors, digital identity, and a desire to follow trends. TikTok serves not only as a
promotional tool but also as a space for shaping consumer meaning and digital
youth behavior.

Keywords: Impulsive Buying, TikTok, Skintific, Marketing Strategy, Students,
Phenomenology
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Di era digital yang semakin berkembang, peran teknologi dalam
kehidupan sehari-hari semakin dominan. Salah satu bentuk teknologi yang
memberikan dampak besar terhadap perilaku konsumsi masyarakat adalah media
sosial. Media sosial seperti 7iktok telah menjadi platform yang tidak hanya
digunakan untuk hiburan, tetapi juga untuk aktivitas belanja (Ceci, 2025).
Fenomena belanja impulsif melalui platform digital, khususnya Tiktok, sangat
menarik untuk diamati, terutama di kalangan generasi muda yang sangat
terhubung dengan teknologi dan media sosial. Tiktok, dengan algoritma yang
cerdas dan fitur interaktif, telah berhasil mempengaruhi perilaku konsumsi,
termasuk dalam hal pembelian produk kecantikan (Kapoor et al., 2018).

Salah satu produk kecantikan yang seringkali menjadi objek pembelian
impulsif adalah skintific, merek skincare yang populer di kalangan pengguna
tiktok. Produk-produk skintific seperti 5x ceramide barrier moisture gel, msh
niacinamide brightening serum, dan mugwort clay mask, sering kali muncul
dalam konten viral yang menunjukkan hasil instan atau review positif dari
pengguna maupun influencer. Promosi yang dikemas secara visual, emosional,
dan dikaitkan dengan tren kecantikan menjadikan Skintific Sebagai contoh nyata
bagaimana strategi komunikasi massa digital memengaruhi keputusan pembelian

impulsif mahasiswa.
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Pembelian impulsif merupakan keputusan pembelian yang terjadi tanpa
perencanaan sebelumnya. Biasanya, keputusan ini dipicu oleh rangsangan
eksternal, seperti promosi menarik atau penawaran spesial yang mengundang
konsumen untuk membeli produk secara spontan. Fenomena ini semakin banyak
dijumpai di Tiktok, di mana pengguna terpapar pada konten yang memicu
keinginan untuk membeli produk, seperti video transformasi kulit menggunakan
produk Skintific, testimoni, maupun challenge perawatan wajah.

Motivasi belanja hedonis adalah salah satu faktor utama yang mendorong

pembelian impulsif. (Nabila et al., 2024) menyebutkan bahwa motivasi belanja
hedonis memiliki pengaruh kuat terhadap perilaku impulsif, terutama di kalangan
pengguna muda yang aktif di media sosial. Produk skintific sering dikaitkan
dengan pengalaman menyenangkan dan peningkatan rasa percaya diri,
menjadikannya sangat menarik bagi konsumen yang mencari kepuasan emosional
melalui skincare.
Selain itu, promosi seperti flash sale skintific di Tiktok shop, bundling produk,
hingga diskon eksklusif saat live streaming menciptakan rasa urgensi yang
memotivasi pengguna untuk melakukan pembelian spontan. Zakiyyah (2018),
menjelaskan bahwa flash sale yang bersifat terbatas menciptakan tekanan waktu,
yang mendorong konsumen untuk membeli produk meskipun sebelumnya tidak
berniat untuk itu.

Electronic word of mouth (e-wom) juga memainkan peran penting.
Rekomendasi dari beauty influencer, review pengguna, dan kolom komentar yang
positif terhadap produk skintific di tiktok berkontribusi pada pembentukan

kepercayaan dan persepsi konsumen. Menurut rahmaningsih dan sari (2022), e-
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wom memiliki pengaruh signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian
kosmetik di media sosial.

Kehadiran sosial selama live shopping skintific di Tiktok, seperti interaksi
langsung dengan host dan komentar pengguna lain, menciptakan suasana
kebersamaan yang memperkuat keputusan untuk membeli. Maulana menyatakan
bahwa kehadiran sosial secara digital dapat memperkuat pengambilan keputusan
impulsip (Dalimunthe et al., 2024).

Mahasiswa ilmu komunikasi universitas medan area menjadi kelompok
yang relevan untuk diteliti dalam konteks ini. Mereka merupakan pengguna aktif
media sosial, memahami dinamika komunikasi dan tren digital, serta memiliki
gaya hidup yang responsif terhadap konten-konten viral dan influencer. Dorongan
untuk mengikuti tren skincare seperti skintific, serta keinginan untuk tampil
menarik di media sosial, menjadikan mereka rentan terhadap pengaruh pembelian
impulsif.

Namun, fenomena ini juga memiliki dampak negatif, seperti pemborosan
atau ketidakpuasan terhadap produk yang dibeli tanpa pertimbangan matang. Oleh
karena itu, penting untuk meningkatkan literasi digital dan pemahaman kritis
mahasiswa terhadap strategi pemasaran digital seperti yang digunakan skintific di
tiktok.

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang
mendorong pembelian impulsif produk kecantikan, khususnya skintific, di Tiktok,
serta implikasinya terhadap perilaku konsumen di kalangan mahasiswa ilmu

komunikasi universitas medan area. Diharapkan, penelitian ini dapat memberikan
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kontribusi dalam membentuk pola konsumsi yang lebih bijak di era komunikasi

digital.

1.2. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka peneliti merumuskan
masalah yakni:

1. Bagaimana fenomena pembelian impulsif produk skincare merek Skintific
melalui platform TikTok di kalangan mahasiswa Ilmu Komunikasi
Universitas Medan Area.

2. Apa saja faktor yang mendorong mahasiswa ilmu komunikasi universitas
medan area melakukan pembelian impulsif produk skincare merek

skintific di tiktok

1.3. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka tujuan dari penelitian ini
adalah:
1. Untuk mengetahui dan menganalisis fenomena pembelian impulsif produk
skincare merek Skintific melalui platform 7ikTok di kalangan mahasiswa
[lmu Komunikasi Universitas Medan Area.
2. Untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang mendorong mahasiswa ilmu
komunikasi universitas medan area melakukan pembelian impulsif

terhadap produk skincare merk skintifik di tiktok.

UNIVERSITAS MEDAN AREA 4

Document Accepted 12/3/26

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)12/3/26



Naura Mardyah Hanum Harahap - Fenomena Pembelian Impulsif Skincare Skintific di ...

1.4. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap
pengembangan ilmu komunikasi, khususnya dalam ranah komunikasi massa
digital dan perilaku konsumen. Temuan dari penelitian ini dapat memperkaya
teori mengenai pembelian impulsif serta bagaimana media sosial seperti tiktok
membentuk pola konsumsi masyarakat modern, terutama dalam konteks
pemasaran produk kecantikan.
2. Manfaat Akademis

Secara akademis, hasil penelitian ini dapat menjadi referensi bagi
mahasiswa, dosen, dan peneliti lain yang tertarik mengkaji perilaku konsumen
digital, strategi pemasaran di media sosial, serta fenomena pembelian impulsif.
Penelitian ini juga dapat dijadikan bahan pertimbangan untuk penelitian lanjutan
dalam bidang komunikasi digital, psikologi konsumen, atau studi media sosial.
3. Manfaat Praktis

Secara praktis, penelitian ini dapat memberikan wawasan kepada pelaku
bisnis, khususnya brand skincare seperti skintific dan pemasar digital, dalam
menyusun strategi promosi yang lebih efektif di platform TikTok. Selain itu,
penelitian ini juga bermanfaat bagi mahasiswa sebagai konsumen muda agar lebih
bijak dalam menghadapi konten promosi digital dan mampu mengelola perilaku

konsumtif dengan lebih kritis.
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BAB 11

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Komunikasi Massa

Komunikasi adalah bagian fundamental dalam kehidupan sosial manusia.
Sebagai makhluk sosial, kita tidak bisa terlepas dari interaksi dengan orang lain,
dan komunikasi menjadi sarana utama untuk menyampaikan informasi dan
membangun hubungan. Dalam piramida komunikasi, yang dimulai dari
komunikasi intrapersonal hingga komunikasi massa, setiap lapisan memiliki peran
penting dalam proses interaksi. Komunikasi massa, khususnya melalui media
sosial, telah mengalami transformasi signifikan dalam beberapa tahun terakhir,
memberikan dampak yang luas terhadap cara kita berinteraksi dan mengonsumsi

informasi.

Gambar 2 1 Piramida Proses Komunikasi
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Media sosial, termasuk 7ikTok, menjadi platform komunikasi yang sangat
berpengaruh, terutama di kalangan generasi muda atau generasi Z. Media sosial
tidak hanya berfungsi sebagai sarana hiburan atau komunikasi antarpribadi, tetapi
juga sebagai alat pemasaran yang efektif dan berpengaruh dalam membentuk
perilaku konsumtif (Pakpahan et al., 2021). Salah satu fenomena yang muncul
akibat intensitas penggunaan media sosial adalah doom spending, yaitu pembelian
impulsif yang dilakukan tanpa perencanaan, biasanya dipicu oleh pengaruh media
sosial, seperti TikTok, yang sering menampilkan tren dan produk yang
mengundang dorongan membeli (Pakpahan et al., 2021).

Piramida Proses Komunikasi menggambarkan bahwa komunikasi yang
dimulai dari tingkat paling pribadi (komunikasi intrapersonal) hingga tingkat
publik (komunikasi massa) saling berhubungan. TikTok, sebagai salah satu bentuk
komunikasi massa, berperan penting dalam menciptakan dinamika sosial yang
luas, namun dampaknya sering kali terasa pada tingkat individu. Informasi dan
promosi produk yang disebarkan melalui 7ikTok, baik melalui video viral,
challenge, atau live streaming, dapat membentuk persepsi dan keinginan yang
akhirnya mendorong penggunanya untuk melakukan pembelian impulsif (Farooq
etal., 2021).

TikTok memberikan pengalaman interaktif yang membuat penggunanya
terlibat langsung dalam tren dan konten yang dapat memengaruhi perilaku
konsumtif mereka. Fitur seperti TikTok Live dan rekomendasi produk yang
muncul secara spontan sering kali memunculkan keinginan untuk mengikuti tren
atau membeli produk yang sedang populer, meskipun barang tersebut tidak

diperlukan (Qudratullah, 2018). Hal ini menyebabkan doom spending, yaitu
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pengeluaran untuk barang atau jasa yang tidak terencana, menjadi semakin umum
di kalangan generasi muda, terutama di kalangan mahasiswa yang belum memiliki
pemahaman keuangan yang memadai (Aulia, 2024).

TikTok juga memainkan peran besar dalam pemasaran digital, yang
memanfaatkan algoritma canggih untuk menargetkan audiens secara lebih
spesifik. Hal ini mendorong perusahaan untuk memanfaatkan T7ikTok sebagai
platform pemasaran yang dapat memengaruhi keputusan konsumen dengan lebih
efektif (Syafrina, 2022). Sebagai contoh, iklan yang muncul dalam feed TikTok
sering kali disesuaikan dengan minat dan perilaku pengguna, yang meningkatkan
peluang untuk membeli produk yang ditampilkan. Hal ini menunjukkan betapa
kuatnya pengaruh media sosial dalam mengarahkan perilaku konsumtif, yang
sering kali tidak terencana dan dapat berujung pada masalah keuangan di kalangan
penggunanya (Hasanah, 2024).

Fenomena ini juga berhubungan erat dengan rendahnya tingkat literasi
keuangan di kalangan generasi muda. Menurut hasil Survei Nasional Literasi dan
Inklusi Keuangan (SNLIK) 2024, indeks literasi keuangan di Indonesia masih
berada pada angka 65,43%, jauh lebih rendah dibandingkan dengan negara-negara
tetangga seperti Malaysia dan Singapura (Hasanah, 2024). Kondisi ini membuat
banyak mahasiswa yang aktif menggunakan media sosial, khususnya 7ik7ok,
rentan terhadap perilaku konsumtif yang tidak terkontrol, karena mereka tidak
dilengkapi dengan pengetahuan yang cukup untuk mengelola keuangan pribadi
secara bijaksana.

Dalam konteks ini, penelitian mengenai pengaruh media sosial TikTok

terhadap pembelian impulsif (doom spending) pada generasi muda menjadi sangat
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relevan. Penelitian ini akan menggali lebih dalam bagaimana TikTok
memengaruhi perilaku konsumtif mahasiswa Program Studi Ilmu Komunikasi
Universitas Medan Area, serta faktor-faktor yang memengaruhi keputusan mereka
untuk melakukan pembelian impulsif. Dengan mengidentifikasi hubungan antara
penggunaan media sosial dan perilaku belanja impulsif, penelitian ini dapat
memberikan wawasan yang berguna untuk meningkatkan literasi keuangan di
kalangan generasi muda, serta mengembangkan strategi edukasi keuangan yang
lebih efektif dan sesuai dengan kebutuhan generasi muda saat ini.

Manfaat penelitian ini antara lain untuk memperkaya literatur mengenai
perilaku konsumtif dan media sosial Tiktok, serta memberikan kontribusi terhadap
pengembangan strategi edukasi keuangan di kalangan mahasiswa. Penelitian ini
juga dapat membantu mengidentifikasi langkah-langkah yang dapat diambil untuk
mengurangi dampak negatif dari doom spending yang disebabkan oleh pengaruh
media sosial TikTok.

2.1.1. Komunikasi Massa Digital

Perkembangan teknologi komunikasi di era digital telah memengaruhi cara
manusia berkomunikasi dan berinteraksi, termasuk dalam konteks pemasaran
produk dan pengambilan keputusan pembelian. Salah satu bentuk dari
transformasi ini adalah munculnya platform media sosial seperti TikTok, yang
berperan sebagai medium komunikasi massa digital.

Menurut McQuail (2020), komunikasi massa digital adalah proses
penyebaran pesan secara luas melalui platform digital, yang memungkinkan
interaksi real-time antara pengirim pesan dan audiens. TikTok sebagai salah satu

media sosial berbasis video pendek menyediakan ruang bagi perusahaan, content
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creator, dan influencer untuk menyampaikan pesan komersial, termasuk promosi
produk kecantikan, kepada khalayak luas dengan jangkauan tanpa batas geografis.
Judul penelitian ini, yaitu —Fenomena Pembelian Impulsif Produk Skincare
Skintific di TikTok pada Mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas Medan Area”,
berkaitan erat dengan fenomena komunikasi massa digital. 7ikTok berfungsi
sebagai saluran penyebaran informasi yang masif, di mana konten promosi tidak
hanya disebarluaskan dalam skala besar, tetapi juga secara algoritmik disesuaikan
dengan preferensi masing-masing pengguna. Dengan demikian, konten pemasaran
yang tampil di TikTok menjadi lebih relevan dan personal bagi audiens, sehingga
lebih efektif dalam mempengaruhi perilaku pembelian impulsif.

Selain itu, dalam komunikasi massa digital, audiens tidak lagi bersifat
pasif, melainkan aktif berinteraksi melalui fitur komentar, /ike, share, dan bahkan
ikut memproduksi konten serupa, sehingga membentuk jaringan distribusi pesan
yang viral (Pakpahan et al., 2021). Mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas
Medan Area, sebagai bagian dari generasi Z yang tumbuh di tengah ekosistem
digital ini, lebih rentan terpengaruh oleh strategi pemasaran yang dikemas secara
visual dan interaktif di TikTok. Akibatnya, muncul kecenderungan untuk
melakukan pembelian produk kecantikan secara impulsif setelah terpapar konten-
konten promosi yang menarik di platform tersebut.

Dengan demikian, fenomena pembelian impulsif mahasiswa ini tidak bisa
dilepaskan dari pola interaksi yang terjadi dalam ruang komunikasi massa digital,
di mana batas antara informasi, hiburan, dan promosi menjadi semakin kabur,

namun dampaknya sangat kuat dalam membentuk perilaku konsumen.
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2.2 Definisi Tiktok

TikTok adalah platform media sosial yang memungkinkan pengguna
untuk membuat, berbagi, dan menonton video pendek, dengan durasi mulai dari
15 detik hingga 3 menit (sejak 2021, platform ini juga memperkenalkan durasi
lebih panjang). TikTok sangat populer di kalangan generasi muda, terutama Gen
muda, karena kemampuannya untuk menyajikan konten yang menarik, lucu,
informatif, dan sangat beragam. Selain itu, 7ik7Tok memanfaatkan algoritma yang
sangat personal untuk menyajikan video yang disesuaikan dengan preferensi
pengguna, meningkatkan tingkat keterlibatan dan interaksi (engagement)
penggunanya.

Menurut Sari (2021), TikTok tidak hanya berfungsi sebagai platform
hiburan, tetapi juga sebagai alat pemasaran yang sangat efektif. Pengguna 7ikTok
dapat menonton video, berpartisipasi dalam tantangan (challenges), mengikuti
tren tertentu, dan berinteraksi langsung dengan pengikut atau influencer.

2.2.1. Sejarah Tiktok

TikTok, yang awalnya dikenal dengan nama Douyin di China, diluncurkan
oleh perusahaan teknologi asal China, ByteDance, pada September 2016. Douyin
pertama kali dirilis untuk pasar China, sementara versi internasionalnya, TikTok,
diperkenalkan pada 2017. TikTok dirancang untuk memungkinkan pengguna
membuat dan berbagi video pendek yang dilengkapi dengan musik, efek visual,
dan filter. Keberhasilan Douyin di pasar China mendorong ByteDance untuk
meluncurkan TikTok secara internasional, yang dengan cepat memperoleh
popularitas di berbagai negara, termasuk Indonesia, Amerika Serikat, dan negara-

negara Eropa (Romadhon et al., 2023).
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Pada 2017, ByteDance mengakuisisi aplikasi video pendek asal China,
Musical.ly, yang sudah lebih dulu populer di pasar internasional, terutama di
kalangan remaja. Pada Agustus 2018, TikTok menggabungkan diri dengan
Musical.ly, dan pengguna Musical.ly secara otomatis dialihkan ke aplikasi 7ikTok.
Sejak saat itu, TikTok semakin memperkuat posisinya sebagai salah satu platform
media sosial paling populer di dunia.

2.2.2. Perkembangan Tiktok

TikTok mengalami perkembangan yang sangat pesat dalam beberapa
tahun terakhir. Berikut adalah beberapa tahapan penting dalam perkembangan
TikTok dari 2019 hingga 2024:

1. Pertumbuhan Pengguna yang Pesat (2019-2020)

Pada akhir 2019, TikTok menjadi aplikasi yang paling banyak diunduh di
dunia, dengan lebih dari 2 miliar unduhan global (data dari Sensor Tower, 2020).
TikTok berhasil mencatatkan popularitas luar biasa, terutama di kalangan remaja
dan generasi muda, yang menggunakannya untuk berbagi video musik, tantangan,
dan konten kreatif lainnya. Pada 2020, pandemi COVID-19 juga berkontribusi
terhadap lonjakan popularitas 7ikTok, dengan banyak orang yang beralih ke
platform ini untuk menghabiskan waktu di rumah.

2. Peningkatan Fitur dan Penambahan Durasi Video (2021-2022)

Untuk menarik lebih banyak pengguna dan memperluas jenis konten,
TikTok mulai memperkenalkan durasi video yang lebih panjang, dari yang
sebelumnya hanya 60 detik menjadi 3 menit pada tahun 2021. Hal ini
memungkinkan pembuat konten untuk lebih ekspresif dan menyampaikan pesan

yang lebih kompleks. Selain itu, TikTok memperkenalkan berbagai fitur baru
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seperti TikTok LIVE untuk berinteraksi langsung dengan pengikut, serta berbagai
alat untuk memodifikasi video, seperti efek AR, filter, dan stiker.
3. Integrasi E-commerce dan Perubahan Algoritma (2022-2023)

Pada tahun 2022, TikTok mulai memanfaatkan potensinya sebagai
platform e-commerce dengan meluncurkan fitur seperti 7ikTok Shop yang
memungkinkan pengguna untuk membeli produk langsung dari aplikasi.
Perusahaan juga mengintegrasikan alat iklan yang lebih canggih untuk
mendukung pemasaran produk, memungkinkan merek dan influencer untuk
melakukan pemasaran langsung yang lebih efektif.

4. TikTok dan Dampaknya Terhadap Kebiasaan Konsumsi (2023-2024)

TikTok telah mengubah cara generasi muda mengonsumsi informasi dan
berbelanja. Pengaruh TikTok dalam mempromosikan tren dan produk tertentu
telah menyebabkan fenomena doom spending atau pembelian impulsif. Banyak
pengguna merasa terdorong untuk membeli barang yang sedang tren atau
dipromosikan oleh influencer, meskipun tidak ada kebutuhan mendesak terhadap
barang tersebut. Hal ini terutama terjadi di kalangan generasi muda, yang sangat
aktif menggunakan TikTok dan terpengaruh oleh berbagai tren yang muncul.

Beberapa negara, seperti India dan Amerika Serikat, mulai
memberlakukan regulasi ketat terhadap 7TikTok terkait dengan masalah keamanan
data pribadi dan pengaruhnya terhadap kebiasaan konsumsi masyarakat. Pada
2024, TikTok menghadapi tantangan dalam menghadapi tuntutan hukum mengenai
perlindungan data dan privasi pengguna, yang berpotensi memengaruhi strategi

ekspansi dan operasionalnya.
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2.3. Pembelian Impulsif (Impulsif Buying)

Pemahaman tentang konsep pembelian impulsif (impulsif buying) dan
pembelian tidak direncanakan (unplanned buying) oleh beberapa peneliti tidak
dibedakan. Menurut Phillips & Bradshaw dalam (Harahap & Amanah, 2022),
menyatakan bahwa tidak membedakan antara unplanned buying dengan impulsive
buying, tetapi memberikan perhatian penting kepada periset pelanggan harus
memfokuskan pada interaksi antara point of sale dengan pembeli yang sering
diabaikan. (Engel et al., 1995) mendefinisikan unplanned buying adalah suatu
tindakan pembelian yang dibuat tanpa direncanakan sebelumnya atau keputusan
pembelian dilakukan pada saat berada di dalam toko. Cobb & Hoyer,
mengklasifikasikan suatu pembelian impulsif terjadi apabila tidak terhadap tujuan
pembelian merek tertentu atau kategori produk tertentu pada saat masuk ke dalam
toko (Saad & Metawie, 2015). Beberapa peneliti pemasaran beranggapan bahwa
impulse sinonim dengan unplanned ketika para psikolog dan ekonom
memfokuskan pada aspek irrasional atau pembeli impulsif murni.

Menurut Donavan pembelian impulsif (impulse purchase) adalah tindakan
membeli yang sebelumnya tidak diakui secara sadar sebagai hasil dari suatu
pertimbangan, atau niat membeli yangterbentuk sebelum memasuki toko (Atulkar
& Kesari, 2018). Selanjutnya Rook & Fisher enyatakan bahwa pembelian impulsif
diartikan sebagai kecenderungan konsumen untuk membeli secara spontan, reflek,
tiba-tiba, dan otomatis (Verplanken & Herabadi, 2001). Dapat dikatakan bahwa
impulse buying merupakan sesuatu yang alamiah dan merupakan reaksiyang
cepat.Pembelian impulsif (impulsive buying) sebagai pembelian yang tidak

rasional dan pembelian yang cepat serta tidak direncanakan, diikuti dengan
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adanya konflik fikiran dan dorongan emosional. Dorongan emosional tersebut
terkait dengan adanya perasaan yang mendalam yang ditunjukkan dengan
melakukan pembelian karena adanya dorongan untuk membeli suatu produk
dengan segera, mengabaikan konsekuensi negatif, merasakan kepuasan dan
mengalami konflik di dalam pemikiran (Rook, 1987). Solomon menyatakan
bahwa pembelian impulsif (impulsive buying) adalah suatu kondisi yang terjadi
ketika individu mengalami perasaan terdesak secara tiba-tiba yang tidak dapat
dilawan (Solomon & Rabolt, 2009). Kecenderungan untuk membeli secara
spontan ini umumnya dapat menghasilkan pembelian ketika konsumen percaya
bahwa tindakan tersebut adalah hal yang wajar (Rook, 1987).

Menurut Iyer, pembelian impulsif (impulsive buying) adalah suatu fakta
kehidupan dalam perilaku konsumen yang dibuktikan sebagai suatu kegiatan
pembelian yang berhubungan dengan lingkungan dan keterbatasan waktu dalam
berbelanja, dimana rute pembelian yang mereka lakukan semestinya berbeda (Bell
et al., 2014). Rute tersebut dapat dibedakan melalui hirarki impulsive yang
memperlihatkan bahwa perilaku didasarkan pada respon afektif yang dipengaruhi
oleh perasaan yang kuat (Minor, 1998), sehingga pembelian impulsif (impulsive
buying) terjadi ketika terdapat perasaan positif yang sangat kuat yang kemudian
diikuti oleh sikap pembelian (Harahap & Amanah, 2022). Menurut Murray &
McAdams, Impulsive buying dapat didefinisikan sebagai kecenderungan individu
untuk membeli secara spontan, reflektif atau kurang melibatkan pikiran dan
kinetik (Dinesha, 2022).

2.3.1. Tipe - Tipe Pembelian Impulsif (Impulsif Buying)

Menurut Loudon & Bitta mengatakan bahwa tipe-tipe dari pembelian tidak
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terancana yaitu (Schall et al., 2019);
1. Pure impulse ; Sebuah pembelian menyimpang dari pola pembelian normal.

Tipe ini dapat dinyatakan sebagai novelty / escape buying

2. Suggestion effect ; Pada pembelian tipe ini, konsumen tidak mempunyai
pengetahuan yang cukup terlebih dahulu tentang produk baru, konsumen
melihat produk tersebut untuk pertama kali dan memvisualkan sebuah
kebutuhan untuk benda tersebut.

a) Planned impulse  Tipe pembelian ini terjadi setelah melihat dan
mengetahui kondisi penjualan. Misalnya penjualan produk tertentu dengan
harga khusus, pemberian kupon dan lain-lain.

b) Reminder effect Tipe ini disebabkan karena konsumen sebenarnya
membutuhkan produk tersebut namun tidak masuk dalam daftar rincian
atau prioritas belanja, saat produk tersebut dipasang pada display toko
maka konsumenpun membeli produk.

¢) Planned product category ; Tipe ini disebabkan karena konsumen berniat
untuk membeli suatu barang, namun tidak memikirkan merk dari barang
tersebut.Sehingga pada waktu masuk ke dalam toko konsumen memilih
barang dengan harga termurah.

Menurut (Stern, 1962), menyatakan bahwa ada 4 (empat) tipe pembelian
impulsif (impulsive buying) yaitu :

1. Pure Impulse (pembelian impuls murni) Pembelian dilakukan murni tanpa
rencana atau terkesan mendadak. Biasanya terjadi setelah melihat barang yang
dipajang di toko dan muncul keinginan untuk memilikinya saat itu juga.

2. Reminder Impulse (impuls pengingat) ; Pembelian dilakukan tanpa rencana
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setelah diingatkan ketika melihat iklan yang ada di toko atau tempat
perbelanjaan.

3. Suggestion Impulse (impuls saran) Pembelian dilakukan tanpa terencana pada
saat berbelanja di pusat perbelanjaan. Pembeli terpengaruh karena diyakinkan
oleh penjual atau teman yang ditemuinya pada saat berbelanja.

4. Planned Impulse (Impuls terencana) Pembeli melakukan pembelian karena
sebenarnya sudah direncanakan tetapi karena barang yang dimaksud habis
atau tidak sesuai dengan apa yang diinginkan, maka pembelian dilakukan
dengan membeli jenis barang yang sama tetapi dengan merek atau ukuran
yang berbeda.

2.3.2. Faktor Yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif (Impulsif Buying)

Loudon & Bitta, mengungkapkan faktor-faktor yang mempengaruhi
impulsive buying (Schall et al., 2019), yaitu:

a. Produk. Dengan karakteristik harga murah, kebutuhan kecil atau marginal,
produk jangka pendek, ukuran kecil, dan toko yang mudah dijangkau.

b. Pemasaran dan marketing Yang meliputi distribusi dalam jumlah banyak
outlet yang self service, iklan melalui media massa yang sangat sugestibe/ dan
terus menerus, iklan di titik penjualan, posisi display dan lokasi toko yang
menonjol.

c. Karakteristik konsumen. Seperti kepribadian, jenis kelamin, sosial demografi

atau karakteristik sosial.

2.4 Definisi Skincare

Skincare merupakan salah satu bentuk perawatan kulit yang dilakukan untuk

menjaga kesehatan dan penampilan kulit. Menurut Lambers et al. (2006), skincare adalah
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serangkaian perawatan kulit yang bertujuan untuk menjaga fungsi penghalang kulit,
mempertahankan kelembapan, dan melindungi kulit dari pengaruh lingkungan agar tetap
sehat. Senada dengan itu, Draelos (2012) menyatakan bahwa skincare merupakan proses
penggunaan bahan dan produk tertentu untuk membersihkan, melindungi, dan
memperbaiki kondisi kulit. American Academy of Dermatology (AAD) juga
mendefinisikan skincare sebagai rutinitas perawatan kulit yang mencakup pembersihan,
perlindungan, dan hidrasi untuk menjaga kesehatan kulit serta mencegah kerusakan akibat
faktor eksternal. Selain itu, Purwaningsih (2018) menjelaskan bahwa skincare adalah
aktivitas perawatan kulit yang dilakukan secara rutin untuk menjaga kebersihan,
kelembapan, dan kesehatan kulit agar terhindar dari permasalahan seperti jerawat, kusam,
atau penuaan dini. Dengan demikian, skincare dapat dipahami sebagai serangkaian
tindakan atau penggunaan produk untuk merawat, melindungi, dan memperbaiki kondisi

kulit, sehingga kesehatan dan estetika kulit tetap terjaga

2.5 Profil Umum Brand Skintific

Skintific merupakan salah satu merek perawatan kulit (skincare) yang
berasal dari Kanada dan mulai populer di pasar Asia, termasuk Indonesia, sejak
sekitar tahun 2021. Merek ini mengusung filosofi "Scientific Beauty"”, yaitu
sebuah pendekatan yang menempatkan ilmu pengetahuan dan riset ilmiah sebagai
dasar utama dalam pengembangan produk-produk kecantikannya. Skintific
menghadirkan solusi perawatan kulit yang tidak hanya mengikuti tren, tetapi juga
didukung oleh uji klinis, keamanan dermatologis, dan efektivitas kandungan
bahan aktif.

Merek ini menjadi sangat populer di kalangan konsumen muda karena
dianggap mampu menyatukan dua kebutuhan utama dalam dunia perawatan kulit

saat ini: efektivitas dan keterjangkauan harga. Tidak hanya itu, Skintific juga hadir
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dengan kemasan yang menarik secara visual, bahasa pemasaran yang relatable,
serta kerap memanfaatkan pendekatan edukatif melalui media sosial, khususnya
TikTok.

2.5.1 Filosofi, Visi, dan Keunikan Skintific

Skintific berupaya menciptakan produk skincare yang aman dan efektif
melalui kolaborasi antara teknologi dermatologis dan kebutuhan konsumen
modern. Visi utama Skintific adalah memperkenalkan pendekatan ilmiah dalam
dunia kecantikan dengan menjembatani kesenjangan antara produk berbasis medis
yang mahal dan produk pasaran yang terjangkau namun kurang efektif.

Ciri khas utama Skintific adalah penggunaan bahan aktif yang
diformulasikan secara ilmiah, termasuk teknologi 5X Ceramide, kandungan
Centella Asiatica, Niacinamide, Salicylic Acid, Retinol, Mugwort, hingga
Hyaluronic Acid. Merek ini menempatkan fokus besar pada perbaikan skin
barrier, karena banyak masalah kulit (seperti jerawat, dehidrasi, kemerahan,
iritasi) disebabkan oleh rusaknya lapisan pelindung alami kulit.

Keunikan lainnya terletak pada:

o Kombinasi teknologi modern dengan komunikasi merek yang simpel dan
edukatif

e Penckanan pada kenyamanan penggunaan untuk semua jenis kulit,
termasuk sensitif

e Kepercayaan pada kekuatan visual dan testimoni pengguna nyata sebagai
bagian dari strategi pemasaran

2.5.2 Produk Unggulan Skintific

Dalam rangka menjawab berbagai kebutuhan kulit, Skintific memiliki
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sejumlah produk andalan yang mendominasi pasar, khususnya di e-commerce dan

TikTok Shop. Beberapa di antaranya adalah:

o Skintific 5X Ceramide Barrier Repair Moisturizer
Produk moisturizer ini menjadi ikon Skintific karena diklaim mampu
memperbaiki skin barrier dalam waktu singkat. Dengan teknologi 5 jenis
ceramide, produk ini juga mengandung Centella Asiatica dan Hyaluronic

Acid, cocok untuk kulit sensitif, kemerahan, atau berjerawat.

Gambar 2 2 Produk Skintific Official
« Skintific 2% Salicylic Acid Anti Acne Serum
Serum ini mengandung BHA yang berfungsi membersihkan pori dan
meredakan jerawat. Kombinasi dengan Niacinamide dan Ceramide

menjadikannya ideal untuk kulit berminyak dan berjerawat.
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Gambar 2 3 Produk Skintific Salicylic
« Skintific Mugwort Pore Clarifying Clay Mask
Clay mask dengan kandungan utama Mugwort ini dikenal efektif untuk
mengangkat komedo, mengecilkan pori-pori, dan meredakan inflamasi ringan

di kulit wajah.

Gambar 2 4 Produk Skintific Mugwort Clay Mask
« Skintific Gentle-A Retinol Renewal Serum
Produk antiaging ini diformulasikan dengan bentuk Retinol yang lembut
sehingga dapat digunakan oleh pemula. Produk ini membantu memperbaiki

tekstur kulit, garis halus, dan flek.
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Popularitas semua produk ini sangat dipengaruhi oleh konten viral di
TikTok, di mana pengguna menunjukkan transformasi kulit sebelum dan sesudah

memakai produk, yang mendorong pembelian impulsif.

Gambar 2 5 Produk Skintific Retinol

2.5.3 Strategi Pemasaran Digital Skintific di TikTok
Skintific sangat sukses dalam memanfaatkan kekuatan media sosial,
khususnya TikTok, sebagai sarana utama pemasaran mereka. Mereka tidak hanya
mengandalkan iklan berbayar, tetapi juga:
e Menggandeng beauty influencer dan KOL (Key Opinion Leader) yang aktif
membuat konten seputar pengalaman penggunaan produk.
e Mengadakan flash sale, giveaway, dan live shopping di TikTok Shop untuk
mendorong urgency.
e Menyebarkan testimoni pengguna asli dan video review sebagai bentuk

pemasaran E-WoM (Electronic Word of Mouth).
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e Membuat konten transformasi kulit (before-after) untuk menarik perhatian
visual.
e Menggunakan hashtag viral dan trend TikTok agar konten mudah ditemukan
dan direkomendasikan oleh algoritma TikTok.
Hal ini menyebabkan banyak konsumen, khususnya generasi muda seperti
mahasiswa, merasa terdorong untuk membeli produk hanya berdasarkan paparan
konten visual tanpa perencanaan sebelumnya sebuah contoh nyata dari perilaku

pembelian impulsif digital.

2.5.4 Citra dan Penerimaan Konsumen

Skintific memiliki brand image yang kuat sebagai skincare ilmiah namun
terjangkau. Produk-produk mereka dianggap cepat menunjukkan hasil, tetapi tetap
lembut dan aman untuk kulit. Strategi mereka yang mengedepankan kejujuran,
testimoni nyata, serta pendekatan yang ramah terhadap konsumen muda membuat
mereka berhasil menciptakan komunitas pengguna loyal, terutama di kalangan
mahasiswa, pelajar, dan pengguna media sosial aktif.

Di TikTok, Skintific telah menjadi bagian dari tren dan budaya konsumtif
digital. Produk-produk mereka sering kali menjadi “wishlist” banyak pengguna
karena dianggap mengikuti tren kecantikan terkini. Inilah mengapa, Skintific tidak
hanya menjadi produk kecantikan, tetapi juga bagian dari gaya hidup digital

masyarakat saat ini.
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2.6 Teori Fenomenologi

Fenomenologi merupakan salah satu pendekatan dalam filsafat dan
metodologi penelitian kualitatif yang berfokus pada upaya memahami bagaimana
individu mengalami suatu fenomena secara sadar dan subjektif. Pendekatan ini
tidak hanya mengkaji fakta objektif dari sebuah peristiwa, tetapi lebih
menekankan pada bagaimana peristiwa tersebut dialami dan dimaknai oleh
individu yang mengalaminya.

Tokoh utama dalam pengembangan fenomenologi adalah Edmund Husserl
(1859-1938), yang dikenal sebagai bapak fenomenologi. Husserl menyatakan
bahwa untuk memahami suatu fenomena, kita harus kembali kepada pengalaman
subjektif manusia melalui kesadaran murni. Konsep utama yang dikembangkan
Husserl adalah intentionalitas, yaitu gagasan bahwa kesadaran selalu tertuju
kepada sesuatu. Selain itu, ia juga mengembangkan metode epoché (bracketing),
yaitu proses menangguhkan segala prasangka dan asumsi untuk melihat
pengalaman secara murni.

Martin Heidegger (1889-1976), murid Husserl, mengembangkan
fenomenologi ke arah eksistensial. la memperkenalkan konsep Dasein, yaitu
keberadaan manusia yang sadar dan memiliki pemahaman terhadap dirinya sendiri
serta dunia di sekitarnya. Heidegger menekankan bahwa pengalaman manusia
tidak dapat dilepaskan dari konteks sosial, budaya, dan historis di mana ia berada.

Maurice Merleau-Ponty (1908-1961) kemudian memperluas pemikiran
fenomenologi dengan menempatkan tubuh sebagai pusat pengalaman manusia.

Menurut Merleau-Ponty, pengalaman dan pemahaman manusia terhadap dunia
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tidak hanya bersifat mental, tetapi juga bersifat fisik, karena tubuh adalah alat
utama untuk berinteraksi dengan lingkungan.

Dalam konteks ilmu sosial, Alfred Schutz (1899-1959) mengadaptasi
fenomenologi untuk memahami kehidupan sosial sehari-hari.  Schutz
memperkenalkan konsep "dunia kehidupan" (/ifeworid), yaitu dunia subjektif
yang dijalani individu secara langsung dan bermakna. Ia menekankan pentingnya
inter-subjektivitas, yaitu proses saling memahami antarindividu dalam
masyarakat.

Pendekatan fenomenologi dalam penelitian bertujuan untuk mengungkap
makna terdalam dari suatu pengalaman, sehingga sangat cocok digunakan untuk
meneliti fenomena sosial, budaya, dan komunikasi yang melibatkan aspek

emosional, persepsi, serta konstruksi makna subjektif.

2.7 Perilaku Konsumen Dan Pembelian Impulsif

Perilaku konsumen merupakan kajian yang mempelajari bagaimana
individu atau kelompok membuat keputusan dalam memperoleh, menggunakan,
dan mengevaluasi produk dan jasa yang memenuhi kebutuhan mereka. Menurut
Engel, Blackwell, dan Miniard (1995), perilaku konsumen adalah tindakan
langsung yang terlibat dalam memperoleh, mengonsumsi, dan membuang produk
atau jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusul tindakan
tersebut.

Dalam konteks pembelian impulsif, perilaku konsumen cenderung tidak
melalui proses pertimbangan yang matang. Menurut Rook (1987), pembelian

impulsif adalah pembelian yang dilakukan secara spontan, cepat, dan tanpa
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pertimbangan rasional yang cukup, biasanya disertai dengan dorongan emosional
yang kuat. Hal ini sering terjadi ketika konsumen terpapar stimulus menarik,
seperti visualisasi produk, testimoni, atau pengaruh tokoh populer.

Judul skripsi ini menyoroti fenomena pembelian impulsif terhadap produk
skincare Skintific yang dipengaruhi oleh konten di 7ikTok. Dalam hal ini,
mahasiswa sebagai konsumen menunjukkan perilaku konsumsi yang tidak hanya
dipicu oleh kebutuhan fungsional (perawatan kulit), tetapi juga oleh faktor
emosional dan sosial, seperti keinginan untuk tampil menarik, mengikuti tren, dan
mendapat validasi sosial dari lingkungan digital mereka.

TikTok sebagai media sosial berbasis video pendek memainkan peran
besar dalam membentuk persepsi dan keputusan konsumen. Melalui algoritma dan
visualisasi yang menarik, 7ikTok dapat menciptakan dorongan emosional dalam
waktu singkat. Produk-produk seperti Skintific sering dipopulerkan oleh beauty
influencer yang memberikan testimoni, review positif, atau tutorial perawatan
wajah yang mempengaruhi persepsi mahasiswa terhadap merek tersebut. Hal ini
mendorong terbentuknya perilaku pembelian impulsif, yaitu keputusan membeli
yang muncul secara tiba-tiba tanpa rencana sebelumnya.

Mahasiswa I[lmu Komunikasi Universitas Medan Area, sebagai generasi
digital native, sangat terhubung dengan dunia media sosial. Mereka tidak hanya
sebagai penonton pasif, tetapi juga sebagai konsumen aktif yang mengkonstruksi
makna terhadap konten yang mereka lihat. Oleh karena itu, pendekatan
fenomenologi menjadi tepat digunakan untuk menggali lebih dalam bagaimana

pengalaman pribadi, emosi, dan persepsi mahasiswa terbentuk saat mengonsumsi
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konten TikTok, dan bagaimana pengalaman tersebut memengaruhi tindakan
membeli secara impulsif.

Dengan menggabungkan teori perilaku konsumen dan pendekatan
fenomenologi, penelitian ini bertujuan untuk mengungkap dinamika psikologis
dan sosial yang mendorong mahasiswa membeli skincare Skintific setelah melihat
konten di TikTok. Hal ini mencakup aspek persepsi, emosi, citra diri, hingga
pengaruh sosial yang secara tidak langsung membentuk perilaku konsumtif

mereka.

2.8 Influencer Marketing Dalam Konteks Digital

Influencer marketing adalah strategi pemasaran yang menggunakan
individu dengan pengaruh besar di media sosial untuk mempromosikan produk
atau jasa kepada pengikut mereka. Dalam konteks digital, influencer marketing
menjadi sangat efektif karena tingginya kepercayaan audiens terhadap
rekomendasi personal dari influencer dibandingkan iklan tradisional. Influencer
dianggap memiliki kedekatan emosional, keaslian, serta gaya komunikasi yang
relatable dengan audiens mereka.

Menurut Brown dan Fiorella (2023), influencer marketing melibatkan
proses di mana perusahaan menjalin hubungan dengan orang-orang yang memiliki
pengaruh atas calon pelanggan dan berupaya memanfaatkan pengaruh tersebut
untuk tujuan pemasaran. Dalam media sosial seperti TikTok, para influencer
memanfaatkan fitur video singkat, musik populer, dan tren visual untuk menarik
perhatian pengguna, yang pada akhirnya mendorong pembelian produk secara

langsung maupun tidak langsung.
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Dalam konteks produk skincare seperti Skintific, influencer sering
membagikan konten berupa review produk, tutorial penggunaan, before-after
results, serta testimoni pengalaman pribadi. Mahasiswa sebagai konsumen digital
cenderung mempercayai pengalaman nyata yang ditampilkan oleh influencer,
apalagi jika dikemas dengan cara yang menarik dan meyakinkan. Hal ini secara
signifikan memengaruhi persepsi terhadap merek dan membentuk dorongan
emosional untuk mencoba atau membeli produk tersebut secara impulsif.

Fenomena ini dapat dijelaskan melalui teori parasosial interaction, yaitu
hubungan semu antara audiens dan influencer yang terasa personal dan intim,
meskipun tidak bersifat langsung. Hubungan ini membuat konsumen merasa dekat
dengan influencer dan lebih mudah terpengaruh oleh rekomendasi mereka. Dalam
platform seperti 7ikTok, interaksi ini semakin kuat karena fitur komentar, /ike, dan
algoritma yang terus menampilkan konten serupa secara berulang, memperkuat
efek persuasi terhadap konsumen.

Dalam konteks penelitian ini, influencer marketing menjadi bagian penting
dalam memahami pembelian impulsif mahasiswa terhadap skincare Skintific.
Pengaruh influencer bukan hanya terletak pada popularitas mereka, tetapi pada
bagaimana mereka membangun kepercayaan, mengkomunikasikan pengalaman
pribadi, dan menyampaikan pesan merek dengan cara yang terasa otentik bagi
pengikutnya.

Dengan menggabungkan pemahaman tentang perilaku konsumen,
pendekatan fenomenologi, dan strategi influencer marketing dalam dunia digital,

penelitian ini berupaya mengeksplorasi bagaimana konten 7ikTok mampu
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menciptakan pengalaman yang menggugah emosi mahasiswa, yang pada akhirnya

memicu tindakan pembelian impulsif terhadap produk skincare.

2.9 Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No | Judul Sumber | Teori Metode & | Hasil Persama | Perbedaan
Penelitia | / Tahun | yang Teknik Penelitian | an dengan
n Digunak | Pengump dengan Penelitian

an ulan Data Penelitia | Saat Ini
n Saat
Ini

1 Pengaruh | (Wardani | Stimulus- | Kuantitatif | TikTok Membah | Tidak
Tiktok et al., Organism | , berpengar | as secara
terhadap | 2025) - kuesioner | uh pengaruh | khusus
Perilaku Response | online signifikan | TikTok, | meneliti
Konsume (S-O-R) terhadap fokus impulsif
n dalam keputusan | pada buying dan
Pembelia pembelian | produk tidak
n Produk kosmetik, | kosmetik | terbatas
Kecantika terutama , dan pada
n dan melalui melibatk | mahasiswa
Skincare konten an Ilmu
—Somethi FYP. mahasis | Komunikas
nc” wa. i UMA.
Secara
Online

2 Pembelia | (Tumang | Teori Kuantitatif | Promo dan | Sama- Fokus pada
n gor et al., | Perilaku |, observasi | ulasan sama Shopee dan
impulsif | 2022) Konsume | dan positif di meneliti | produk
pada e- n kuesioner | e- pembelia | fashion,
commerc commerce | n bukan
e shopee mendoron | impulsif | TikTok
(studi g dan atau
pada pembelian | perilaku | kosmetik.
konsume impulsif. konsume
n shopee n digital.

di Jakarta
Selatan)

3 Strategi (Rahma, | Influence | Kualitatif, | Influencer | Sama- Tidak
Publik 2024) r wawancar | TikTok sama meneliti
Relations Marketin | a dan sangat fokus impulsif
Dalam g observasi | berperan pada buying;
Mengopti konten dalam TikTok, | lebih ke
malkan memengar | kosmetik | strategi
Pengaruh uhi , dan komunikasi
Digital keputusan | pengaruh | influencer.

pembelian | konten.
kosmetik.

4 Hubunga | (Rina Uses and | Kuantitatif | Mahasisw | Objek Tidak
n Juliana et | Gratificat | , survei ayang sama: spesifik
Intensitas | al., 2023) | ion skala intens mahasis | pada
Pengguna Likert mengguna | wa produk
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an TikTok kan UMA, kecantikan
dengan TikTok dan atau
Perilaku menunjuk | fokus perilaku
Konsumti kan pada impulsif.
f perilaku dampak
Mabhasis konsumtif | penggun
wa tinggi. aan

TikTok.

5 Pengaruh | Frans & | Teori Mixed Gen Z Membah | Objek tidak
Fear of Nugraha | Perilaku | Method, cenderung | as spesifik
Missing (2024) Impulsif | kuesioner | membeli pembelia | pada
Out & Media | dan secara n mahasiswa
terhadap Sosial dokument | impulsif impulsif, | atau
Perilaku asi setelah Gen Z, produk
Phubbing melihat dan kecantikan;
Gen Z review pengaruh | pendekatan
Pengguna atau konten nya lebih
TikTok di unboxing TikTok. umum
Kota di TikTok. secara
Bandung psikologis.
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2.10 Kerangka Berpikir

Fenomena Pembelian Impulsif Skincare Skintific Di
Tiktok Pada Mahasiswa IImu Komunikasi Universitas
Medan Area

-

Teori Fenomenologi
(Husserl & Schutz)

-

Pengalaman Subjektif Mahasiwa
IImu Komunikasi Universitas
Medan Area

-

Faktor-Faktor Pembelian
Impulsif Produk
Kecantikan

-

Konten.Promosi,/nfluencer

-

Perilaku Pembelian Impulsif
Mahasiswa

Penelitian ini dimulai dari fenomena awal yang diamati, yaitu kebiasaan

mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas Medan Area yang sering melakukan
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pembelian impulsif produk skincare merek Skintific setelah terpapar konten
promosi di TikTok. Fenomena ini menunjukkan adanya pola konsumsi yang
terbentuk secara spontan dan emosional, bukan karena kebutuhan rasional.

TikTok sebagai media sosial berbasis video pendek memainkan peran
penting sebagai medium promosi. Platform ini menggunakan algoritma
personalisasi yang mampu menampilkan konten sesuai minat pengguna. Dengan
dukungan konten visual yang kuat seperti video before-after, testimoni pengguna,
serta fitur interaktif seperti /ive shopping dan komentar langsung, TikTok menjadi
alat pemasaran yang efektif.

Strategi pemasaran Skintific di TikTok sangat terstruktur dan menarik
perhatian. Brand ini memanfaatkan influencer, tren konten viral, serta promosi
seperti flash sale dan diskon eksklusif, yang semuanya dirancang untuk
menciptakan urgensi dan daya tarik emosional. Promosi ini secara tidak langsung
membangun persepsi positif dan mendorong keputusan pembelian yang spontan.

Untuk memahami fenomena ini secara mendalam, penelitian
menggunakan Teori Fenomenologi (Husewrls & Schutz), yang fokus pada
pengalaman subjektif mahasiswa dalam memaknai konten yang mereka konsumsi.
Sementara itu, Teori Perilaku Konsumen menjelaskan bahwa keputusan
pembelian impulsif dapat dipicu oleh rangsangan digital yang kuat dan emosional.

Dari interaksi antara mahasiswa dan konten TikTok, muncul beberapa
faktor pendorong pembelian impulsif, antara lain:

e Paparan konten promosi dari influencer dan testimoni pengguna.
e Dorongan emosional dan pencarian identitas diri di dunia digital.

e  FOMO (Fear of Missing Out) dan tekanan sosial di media sosial.
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o Keinginan untuk mengikuti tren kecantikan yang sedang berlangsung.
Mahasiswa, sebagai konsumen digital aktif, tidak hanya menjadi penonton
pasif konten, tetapi juga partisipan dalam membangun tren. Mereka cenderung
melakukan pembelian secara impulsif, bahkan tanpa pertimbangan rasional, demi

pencitraan diri dan penerimaan sosial di dunia maya.
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BAB Il1

METODOLOGI PENELITIAN

3.1. Metode Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam skripsi ini adalah kualitatif
deskriptif. Penelitian ini merupakan tipe penelitian yang menggambarkan
fenomena pembelian impulsif produk kecantikan di TikTok pada mahasiswa Ilmu
Komunikasi Universitas Medan Area secara mendalam dan menyeluruh. Metode
deskriptif kualitatif dipilih karena bertujuan untuk memahami dan
menginterpretasikan fenomena sosial yang terjadi dalam konteks yang alami
(Creswell, 2013). Dalam penelitian ini, peneliti mengumpulkan data melalui
observasi, wawancara mendalam, dan analisis dokumen untuk mengidentifikasi
faktor-faktor yang mendorong perilaku pembelian impulsif serta memahami
pengaruh strategi pemasaran di TikTok terhadap perilaku tersebut.

Pendekatan deskriptif dalam penelitian ini bertujuan untuk memberikan
gambaran yang jelas mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi mahasiswa
dalam melakukan pembelian impulsif produk kecantikan. Hal ini sejalan dengan
tujuan penelitian yang ingin mengidentifikasi dan menggambarkan faktor
pendorong perilaku pembelian impulsif. Pendekatan ini digunakan untuk
memberikan deskripsi yang rinci mengenai fenomena yang diteliti tanpa
memberikan pengaruh atau manipulasi terhadap variabel-variabel yang terlibat
(Kyburz-Graber, 2016). Dalam konteks penelitian ini, pendekatan deskriptif akan
memungkinkan peneliti untuk mengungkap berbagai faktor psikologis dan sosial

yang mungkin terlibat dalam pembelian impulsif di kalangan mahasiswa.
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Fokus utama dari penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi dan
memahami sejauh mana strategi pemasaran produk kecantikan di 7ikTok dapat
mempengaruhi perilaku pembelian impulsif mahasiswa Ilmu Komunikasi.
TikTok sebagai platform media sosial yang mengedepankan konten video singkat
dengan pengaruh besar dalam pemasaran di era digital, menawarkan peluang
unik bagi produk kecantikan untuk memengaruhi perilaku konsumen secara
langsung. Melalui analisis kualitatif, penelitian ini berusaha untuk menggali
lebih dalam mengenai teknik pemasaran yang digunakan di 7ikTok dan
bagaimana teknik tersebut dapat memanipulasi psikologis mahasiswa sehingga
mendorong pembelian impulsif.

Selain itu, penelitian ini menggunakan wawancara mendalam sebagai
metode pengumpulan data utama. Wawancara mendalam dipilih karena
memungkinkan peneliti untuk memperoleh informasi yang detail dan kaya akan
perspektif subyektif dari para partisipan penelitian. Mahasiswa Ilmu Komunikasi
dipilih sebagai partisipan penelitian ini dengan pertimbangan bahwa mereka
adalah pengguna aktif platform media sosial seperti TikTok dan merupakan
target pasar potensial bagi produk kecantikan. Wawancara mendalam dilakukan
berdasarkan protokol wawancara yang telah disiapkan sebelumnya dan
difokuskan pada penggalian informasi mengenai pengalaman, persepsi, dan
sikap mahasiswa terkait pembelian impulsif produk kecantikan.

Dalam analisis data, penelitian ini menggunakan teknik analisis tematik
yang memungkinkan peneliti untuk mengidentifikasi dan menganalisis tema atau
pola yang muncul dalam data wawancara. Analisis tematik adalah pendekatan

analisis yang fleksibel dan dapat digunakan dalam penelitian kualitatif untuk
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memberikan gambaran yang komprehensif mengenai data yang dikumpulkan
(Mahmud, 2020). Melalui teknik ini, peneliti dapat menemukan tema-tema
utama yang menggambarkan faktor-faktor yang mendorong pembelian impulsif
serta mengidentifikasi bagaimana strategi pemasaran di 7TikTok berhasil
mempengaruhi mahasiswa.

Penting untuk dicatat bahwa studi ini menawarkan kontribusi berharga
dalam literatur akademik mengenai perilaku konsumen, khususnya dalam
konteks pemasaran digital dan media sosial. Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan wawasan bagi praktisi pemasaran dan pelaku industri kecantikan
untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif dan etis. Lebih jauh
lagi, penelitian ini juga memberikan pemahaman yang lebih luas mengenai
perilaku pembelian impulsif sebagai fenomena yang kompleks dan
multidimensional.

Berdasarkan penjelasan di atas, penelitian in1 berfokus pada "Fenomena
Pembelian Impulsif Produk Kecantikan di 7ik7ok pada Mahasiswa Ilmu
Komunikasi Universitas Medan Area" dan berupaya mengidentifikasi faktor
pendorong serta pengaruh strategi pemasaran dalam konteks tersebut. Dengan
menggunakan metode deskriptif kualitatif, penelitian ini bertujuan untuk
memberikan kontribusi bagi pemahaman akademis mengenai dinamika perilaku
konsumen di era digital dan menawarkan implikasi bagi praktisi pemasaran

dalam merancang strategi yang lebih efektif dan bertanggung jawab.
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3.2. Lokasi Penelitian dan Waktu Penelitian
3.2.1. Lokasi Penelitian

Penelitian ini akan dilakukan di Universitas Medan Area yang terletak di
JI. Setia Budi No.79, Tanjung Rejo, Kecamatan Medan Sunggal, Kota Medan,
Sumatera Utara 20112. Alasan pemilihan kampus ini adalah karena adanya
Program Studi Ilmu Komunikasi yang memiliki peran sentral dalam analisis
perilaku komunikasi, termasuk fenomena media sosial. Lokasi ini memberikan
akses yang tepat terhadap populasi yang memahami dinamika komunikasi dan
media, hal ini sangat penting dalam studi mengenai fenomena pembelian impulsif
produk kecantikan di tiktok pada mahasiswa Program Studi Ilmu Komunikasi
Fakultas Ilmu Sosial dan IImu Politik Universitas Medan Area. Kesesuaian antara
fokus akademik program studi dan topik penelitian memberikan kesempatan bagi
peneliti untuk mengumpulkan data yang relevan dan mendalam, meningkatkan
kualitas analisis data dan interpretasi. Selain itu, lokasi penelitian ini mendukung
peneliti dalam menarik perhatian dari partisipan yang aktif berinteraksi dengan
media sosial, yang merupakan elemen kunci dalam penelitian ini.
3.2.2. Waktu Penelitian

Dimensi waktu dalam sebuah studi menentukan kerangka kerja dalam hal
pengumpulan dan analisis data. Penelitian ini direncanakan berlangsung selama
empat bulan, dimulai dari bulan Desember 2024 hingga Maret 2025. Pemilihan
periode ini tidak hanya berdasarkan pada kerangka akademis, tetapi juga
mempertimbangkan waktu di mana aktivitas belanja impulsif cenderung
meningkat, seperti pada akhir tahun ketika promosi dan diskon belanja banyak

terjadi. Penetapan waktu ini memberikan fleksibilitas kepada peneliti untuk
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merancang strategi pengumpulan data yang efektif dan responsif terhadap
perubahan kondisi lapangan yang dinamis. Durasi penelitian yang cukup panjang
juga memungkinkan analisis mendalam terhadap pola perilaku konsumsi yang
relevan, sejalan dengan perubahan tren sosial dan ekonomi di akhir tahun menuju
awal tahun baru. Dengan demikian, keabsahan dan keandalan data yang diperoleh
dapat dipertahankan untuk menghasilkan temuan penelitian yang dapat dipercaya
dan bermanfaat.
Jadwal rincian waktu penelitian yang dilakukan seperti:

Tabel 3 1 Rincian Waktu Penelitian

No Kegiatan Bulan
Sept | Okt | Nov | Des Jan Feb | Mar | Apr | Mei | Juni
2025
1 Penyusunan
Proposal
2 Seminar
Proposal
3 Perbaikan
Proposal
4 Penelitian
5 Penyusunan
Skripsi
6 Seminar
Hasil
7 Perbaikan
Skripsi
8 Sidang
Meja Hijau

3.3. Sumber Data

Dalam penelitian kualitatif dengan pendekatan fenomenologi ini, sumber
data terbagi menjadi dua, yaitu sumber data primer dan sumber data sekunder.
3.3.1. Sumber Data Primer

Sumber data primer dalam penelitian ini diperoleh langsung dari hasil
wawancara mendalam (in-depth interview) dengan informan yang memiliki

pengalaman pembelian impulsif produk skincare Skintific akibat pengaruh konten
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TikTok. Informan utama terdiri dari delapan orang mahasiswa aktif Program Studi
Ilmu Komunikasi Universitas Medan Area yang dipilih secara purposive
berdasarkan kriteria sebagai berikut:
e Mahasiswa aktif [lmu Komunikasi Universitas Medan Area.
e Pernah melakukan pembelian impulsif produk skincare merek Skintific.
o Aktif menggunakan aplikasi TikTok, khususnya dalam mengonsumsi
konten terkait beauty/skincare.
e Bersedia menjadi informan dan mampu mengungkapkan pengalaman
pribadinya secara terbuka.

Selain informan utama, peneliti juga melakukan triangulasi sumber dengan
mewawancarai seorang informan ahli, yaitu dosen Ilmu Komunikasi yang
memiliki keahlian dalam bidang komunikasi digital, media sosial, dan psikologi
konsumen. Tujuan dari triangulasi ini adalah untuk mengonfirmasi dan
memperkuat validitas temuan penelitian.

3.3.2. Sumber Data Sekunder

Sumber data sekunder diperoleh dari berbagai literatur dan referensi yang
relevan dengan topik penelitian, seperti:

o Buku teks yang membahas teori komunikasi, psikologi komunikasi, media
sosial, dan perilaku konsumen.

e Jurnal ilmiah nasional dan internasional terkait pembelian impulsif dan
komunikasi digital.

e Artikel online, berita, serta laporan tren media sosial yang mendukung

pemahaman konteks penggunaan TikTok sebagai platform pemasaran.
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e Data statistik penggunaan TikTok di Indonesia dan tren konsumen
milenial/gen Z dalam industri skincare.

Kedua jenis data ini digunakan secara komplementer untuk mendukung
proses analisis dan interpretasi fenomena yang dikaji dalam penelitian ini
3.4. Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan kualitatif dengan
teknik pengumpulan data yang bersifat deskriptif, bertujuan untuk menggali
pemahaman yang mendalam mengenai pengalaman dan persepsi mahasiswa Ilmu
Komunikasi Universitas Medan Area terhadap fenomena pembelian impulsif
produk kecantikan di TikTok.

Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan adalah sebagai berikut:
1. Wawancara Mendalam (In-Depth Interview)

Wawancara dilakukan secara langsung dengan informan yang dipilih
secara purposive, yaitu mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas Medan Area
yang aktif menggunakan T7ikTok dan pernah melakukan pembelian produk
kecantikan secara impulsif setelah terpapar konten di platform tersebut.
Wawancara bersifat semi-terstruktur, dengan panduan pertanyaan terbuka yang
dirancang untuk menggali motivasi, faktor pendorong, pengalaman pribadi,
hingga pengaruh konten 7ikTok dalam keputusan pembelian impulsif.

2. Observasi Partisipatif

Peneliti juga melakukan observasi terhadap aktivitas mahasiswa dalam

menggunakan 7TikTok, terutama bagaimana mereka berinteraksi dengan konten

promosi produk kecantikan, video influencer, live shopping, dan tren yang sedang
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viral. Observasi ini bertujuan untuk menangkap perilaku nyata dalam konteks
sosial digital, guna memperkaya data hasil wawancara.
3. Dokumentasi

Data tambahan dikumpulkan melalui dokumentasi seperti tangkapan layar
(screenshot) konten TikTok yang memicu pembelian impulsif, ulasan produk yang
viral, promosi flash sale, serta data rekam jejak pembelian yang bersifat sukarela

dari informan, sebagai bahan pendukung hasil wawancara dan observasi.

3.5. Informan Penelitian

Informan penelitian adalah individu atau kelompok yang memberikan
informasi atau data yang relevan dan diperlukan untuk tujuan penelitian. Informan
ini dipilih berdasarkan kriteria tertentu yang berhubungan dengan topik penelitian,
dan mereka dapat berasal dari berbagai latar belakang, pengalaman, atau
perspektif. Creswell menjelaskan bahwa informan penelitian adalah individu yang
memberikan informasi yang diperlukan untuk memahami fenomena yang sedang
diteliti. Pemilihan informan harus mempertimbangkan relevansi dan keberagaman
pengalaman mereka (Creswell, 2012).

Tabel. 4.1 Daftar Informan Penelitian

NO Informan Uraian Jumlah

1 Dosen Ilmu Komunikasi Informan Ahli 1
Universitas Medan Area
(Spesialis Komunikasi

Digital)

2 Mahasiswa Aktif [lmu
komunikasi Universitas
Medan Area (semester 6-8)
Stambuk 21 dan 22

Informan Penelitian 5

Jumlah 6
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Penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, yaitu teknik
pemilihan informan secara sengaja berdasarkan kriteria tertentu yang telah
ditetapkan oleh peneliti. Teknik ini dipilih karena tidak semua mahasiswa Ilmu
Komunikasi Universitas Medan Area memiliki pengalaman yang relevan dengan
fenomena pembelian impulsif produk skincare Skintific melalui TikTok. Dengan
purposive sampling, peneliti dapat memastikan bahwa hanya individu yang benar-
benar pernah mengalami atau terlibat langsung dalam fenomena tersebut yang
dijadikan sumber data, sehingga informasi yang diperoleh lebih fokus, mendalam,

dan sesuai dengan tujuan penelitian.

Kriteria purposive ditentukan dengan mengacu pada karakteristik
mahasiswa yang aktif menggunakan TikTok, memiliki ketertarikan terhadap
produk skincare, serta memiliki pengalaman pembelian produk Skintific secara
impulsif. Selain itu, informan yang dipilih harus mampu mengartikulasikan
pengalaman subjektifnya dengan baik, sehingga dapat memberikan data yang
kaya makna sesuai dengan pendekatan fenomenologi yang digunakan dalam

penelitian ini.

Untuk memperkaya data penelitian, informan dikelompokkan menjadi dua
kategori utama, yaitu mahasiswa aktif dan mahasiswa kurang aktif dalam
interaksinya terhadap konten promosi Skintific di TikTok. Kategori ini disusun
dengan pertimbangan bahwa tingkat keterlibatan mahasiswa dalam mengonsumsi
konten digital berpotensi menghasilkan pengalaman dan pemaknaan yang
berbeda. Dengan adanya perbedaan kategori ini, peneliti dapat memperoleh

gambaran yang lebih utuh mengenai faktor-faktor yang mendorong pembelian
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impulsif serta bagaimana proses psikologis dan sosial bekerja di balik fenomena

tersebut.

1. Mahasiswa Aktif

Merupakan individu yang secara konsisten menggunakan TikTok dan
menunjukkan interaksi nyata dengan konten promosi Skintific. Mahasiswa dalam
kategori ini umumnya tidak hanya menonton konten, tetapi juga ikut merespons,
mengikuti tren, hingga melakukan pembelian produk. Kriteria pemilihan untuk
kategori ini adalah:
a) Aktif menggunakan aplikasi TikTok minimal selama tiga bulan terakhir,
dengan durasi penggunaan harian relatif tinggi (misalnya 2—4 jam per harti).
b) Sering menonton konten promosi Skintific yang muncul di beranda (FYP) dan
merespons unggahan tersebut, seperti memberikan —like”, komentar, menyimpan,
atau membagikan konten ke media sosial pribadi.
c) Pernah mengikuti tren kecantikan, challenge, atau aktivitas digital lain yang
berkaitan dengan promosi produk Skintific.
d) Telah melakukan pembelian produk Skintific secara impulsif lebih dari sekali,
biasanya dipengaruhi oleh faktor visualisasi before-after, testimoni influencer,
atau promosi diskon di TikTok Shop.
e) Bersedia diwawancarai dan mampu menjelaskan secara detail pengalaman
pembelian impulsif yang dialami, termasuk faktor-faktor emosional, sosial, dan

digital yang memengaruhinya.

Kategori mahasiswa aktif ini dipilih karena dapat memberikan data yang

kaya mengenai bagaimana paparan intensif terhadap konten TikTok membentuk
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dorongan emosional hingga memunculkan keputusan pembelian impulsif. Dari
kategori ini, peneliti dapat memahami lebih dalam bagaimana mekanisme

stimulus-organism-response (SOR) berlangsung di kalangan mahasiswa.

2. Mahasiswa Kurang Aktif

Merupakan individu yang juga menggunakan TikTok dan pernah terpapar
konten promosi Skintific, tetapi tingkat keterlibatannya lebih rendah dibanding
kategori pertama. Mahasiswa dalam kategori ini cenderung hanya menjadi
penonton pasif tanpa interaksi signifikan, namun tetap berpotensi terdorong
membeli produk secara impulsif. Kriteria pemilihan untuk kategori ini adalah:
a) Menggunakan aplikasi TikTok minimal selama tiga bulan terakhir, meskipun
tidak terlalu intens (misalnya kurang dari 2 jam per hari).
b) Pernah melihat konten promosi Skintific di TikTok, tetapi jarang memberikan
respons aktif seperti menyukai, mengomentari, atau membagikan konten.
c¢) Belum pernah membeli produk Skintific secara rutin, namun sesekali
melakukan pembelian impulsif setelah terpapar konten yang viral atau promosi
tertentu.
d) Lebih banyak berperan sebagai pengamat pasif, yang hanya menonton konten
tanpa keterlibatan langsung dalam interaksi sosial digital.
e) Bersedia diwawancarai dan mampu memberikan pandangan mengenai alasan
rendahnya keterlibatan, sekaligus persepsi mereka tentang daya tarik konten

promosi Skintific yang tetap mampu mendorong pembelian impulsif.

Kategori mahasiswa kurang aktif dipilih karena penting untuk mengetahui

bagaimana mahasiswa dengan keterlibatan pasif tetap bisa mengalami dorongan
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impulsif akibat paparan media sosial. Kehadiran kategori ini memberikan
perbandingan yang jelas dengan mahasiswa aktif, sehingga peneliti dapat
menemukan pola perbedaan dalam memaknai pengalaman belanja impulsif di

TikTok.

3.6. Teknik Analisis Data

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan
beberapa metode kualitatif untuk memperoleh informasi yang mendalam dan
komprehensif. Pendekatan ini dipilih guna menggali lebih jauh tentang perilaku
pembelian impulsif mahasiswa [lmu Komunikasi yang aktif menggunakan 7ikTok,
khususnya dalam konteks produk skincare. Adapun metode-metode yang
digunakan adalah sebagai berikut:

1. Wawancara Mendalam (In-depth Interview)

Wawancara dilakukan dengan sejumlah mahasiswa Ilmu Komunikasi yang
menjadi pengguna aktif 7ikTok dan memiliki pengalaman melakukan pembelian
impulsif melalui platform tersebut. Wawancara ini bersifat semi-terstruktur, di
mana peneliti menggunakan panduan pertanyaan terbuka untuk menjaga
fleksibilitas selama proses wawancara dan memungkinkan informan untuk
mengeksplorasi pandangan serta pengalamannya secara bebas. Fokus utama dari
wawancara ini adalah untuk menggali motivasi di balik perilaku pembelian,
pengalaman pribadi saat melihat konten promosi, serta faktor-faktor internal
maupun eksternal yang memengaruhi keputusan mereka untuk membeli suatu

produk secara spontan.
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Proses wawancara dilakukan secara langsung (tatap muka) guna
membangun kedekatan dan kepercayaan antara peneliti dan informan. Untuk
menjaga akurasi data dan memungkinkan analisis yang lebih mendalam, seluruh
proses wawancara direkam dengan persetujuan dari informan. Rekaman ini
kemudian ditranskrip untuk dianalisis menggunakan pendekatan tematik atau
coding tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian.

2. Observasi Partisipatif (Participant Observation)

Selain wawancara, peneliti juga melakukan observasi partisipatif terhadap
interaksi mahasiswa dengan berbagai konten di 7ikTok, terutama yang berkaitan
dengan promosi produk skincare. Observasi ini bertujuan untuk memperoleh
pemahaman kontekstual mengenai bagaimana mahasiswa bereaksi terhadap
berbagai bentuk konten promosi, termasuk video endorsement dari influencer, sesi
live shopping, testimoni pengguna, serta tren kecantikan yang sedang viral.

Peneliti mengamati langsung aktivitas penggunaan TikTok oleh
mahasiswa, mencatat respons spontan mereka seperti komentar, like, dan share
terhadap konten yang ditonton. Selain itu, peneliti juga memperhatikan situasi di
mana mahasiswa terdorong untuk membuka tautan pembelian atau mengunjungi
e-commerce setelah melihat konten tertentu. Selama proses observasi, peneliti
mencatat berbagai fenomena yang muncul dalam bentuk catatan lapangan yang
sistematis dan deskriptif, yang kemudian dianalisis untuk mendeteksi pola
perilaku dan kecenderungan umum.

3. Dokumentasi
Untuk melengkapi data yang diperoleh melalui wawancara dan observasi,

peneliti juga mengumpulkan data dari berbagai dokumen dan materi visual yang
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relevan. Dokumentasi ini meliputi tangkapan layar (screenshot) dari konten-
konten TikTok yang dianggap menarik perhatian, video viral yang berkaitan
dengan promosi produk skincare, serta aktivitas promosi seperti flash sale,
countdown promo, dan strategi diskon yang dilakukan oleh brand maupun
influencer.

Materi dokumentasi ini digunakan sebagai data sekunder yang berfungsi
memberikan konteks tambahan terhadap temuan utama dari wawancara dan
observasi. Selain itu, dokumentasi tersebut membantu peneliti dalam melakukan
triangulasi data untuk memastikan validitas hasil penelitian. Konten-konten yang
dikumpulkan kemudian dianalisis untuk mengidentifikasi simbol, pesan tersirat,
dan elemen visual yang berpotensi memengaruhi keputusan pembelian impulsif.
3.7. Triangulasi Sumber

Dalam rangka menguji keabsahan dan validitas data penelitian ini, peneliti
menggunakan teknik triangulasi sumber. Triangulasi sumber dilakukan dengan
cara membandingkan dan mengecek kembali data yang diperoleh dari berbagai
jenis informan, yaitu informan utama, informan pendukung, dan informan ahli.

Informan ahli yang dilibatkan dalam triangulasi ini adalah dosen Ilmu
Komunikasi Universitas Medan Area yang memiliki spesialisasi dalam
komunikasi digital, media sosial, serta psikologi komunikasi konsumen. Tujuan
keterlibatan informan ahli adalah untuk memperoleh pandangan teoritis dan
akademis yang dapat memperkuat temuan lapangan yang diperoleh dari
mahasiswa sebagai subjek utama penelitian.

Dosen yang dijadikan informan ahli dalam triangulasi ini adalah:

e Nama: Khairullah, S.Jkom, M.Ikom
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e Jabatan: Dosen Tetap I[lmu Komunikasi Universitas Medan Area

e Keahlian: Komunikasi Digital

o Latar Belakang Akademik: Kepala Bidang Pembelajaran Dan Sitem Informasi
Akademik Program Studi Administrasi Publik

Beberapa hal yang dikonfirmasi kepada informan ahli antara lain:

1. Peran TikTok dalam membentuk persepsi dan perilaku konsumtif mahasiswa.

2. Pengaruh konten dan kredibilitas influencer dalam mendorong pembelian
impulsif.

3. Fenomena FYP (For You Page) dalam konteks algoritma dan eksposur konten.

4. Tingkatan kesadaran mahasiswa dalam memilah informasi dan keputusan
pembelian.

5. Korelasi antara kebutuhan identitas diri dengan konsumsi berbasis tren media
sosial.

Dari hasil wawancara triangulasi, informan ahli menegaskan bahwa media
sosial seperti TikTok memainkan peran besar dalam memengaruhi perilaku
konsumtif generasi muda, terutama melalui visualisasi menarik dan endorsement
dari figur yang dianggap kredibel. Hal ini sejalan dengan data lapangan yang
menunjukkan bahwa mahasiswa cenderung terdorong membeli produk skincare
Skintific setelah melihat konten viral atau testimoni influencer di TikTok.

Dengan adanya triangulasi sumber dari informan ahli ini, peneliti dapat
menyimpulkan bahwa fenomena pembelian impulsif yang terjadi bukan hanya
persoalan konsumsi spontan, tetapi juga dipengaruhi oleh struktur sosial digital
yang dibentuk oleh algoritma, opini publik, dan simbolisasi gaya hidup yang

diperkuat oleh media.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Fenomena pembelian impulsif produk skincare Skintific oleh mahasiswa
IlImu Komunikasi Universitas Medan Area mencerminkan dinamika konsumsi
yang kompleks dalam lanskap digital. TikTok berperan bukan hanya sebagai
media hiburan, tetapi juga sebagai ruang sosial tempat terbentuknya makna,
persepsi, dan legitimasi terhadap produk. Paparan konten yang bersifat persuasif,
visual yang menarik, dan narasi influencer yang relatable membentuk dorongan
emosional serta keinginan instan untuk membeli, seringkali tanpa evaluasi
rasional. Dorongan tersebut diperkuat oleh validasi sosial dari komunitas digital
dan lingkungan teman sebaya yang menciptakan efek kolektif dalam keputusan
pembelian. Dalam perspektif fenomenologi Alfred Schutz, tindakan membeli
tidak hanya dipicu oleh motif instrumental (in-order-to), tetapi lebih sering oleh
motif sosial dan emosional yang telah tertanam dalam pengalaman bersama
(because-motives). TikTok menjadi ruang intersubjektivitas, di mana mahasiswa
membentuk —stock of knowledge” kolektif tentang produk yang layak dibeli.
Meskipun tidak semua individu terjebak dalam impulsivitas, mayoritas mengakui
bahwa pengalaman digital, tekanan sosial, dan rasa ingin diterima mempengaruhi
keputusan konsumsi mereka. Dengan demikian, pembelian impulsif di era digital
bukan sekadar keputusan pribadi, melainkan manifestasi dari konstruksi sosial
yang terbentuk melalui interaksi media dan komunitas.

Faktor pembelian impulsif produk skincare merek Skintific di TikTok

yang dialami oleh mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas Medan Area dapat
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dipahami melalui keterkaitan antara stimulus digital, dorongan sosial, dan aspek
psikologis pengguna media. Faktor utama yang mendorong perilaku impulsif ini
berasal dari konten TikTok yang bersifat persuasif dan repetitif, terutama melalui
visual before-after, narasi meyakinkan, serta efek viral dari halaman FYP. Selain
itu, keterlibatan dalam komunitas digital, seperti komentar positif, jumlah likes,
dan testimoni dari pengguna lain, memberikan validasi sosial yang memperkuat
kepercayaan calon konsumen. Interaksi sosial dengan teman sebaya juga berperan
penting, menciptakan efek domino dalam perilaku konsumtif melalui diskusi,
rekomendasi, hingga pembelian kolektif. Di sisi lain, emosi positif seperti rasa
penasaran dan antusiasme terhadap produk baru turut memicu tindakan pembelian
yang kurang rasional. Kurangnya evaluasi sebelum membeli memperlihatkan
bahwa daya tarik visual dan narasi di TikTok dapat melemahkan pertimbangan
logis. Secara keseluruhan, pembelian impulsif ini muncul sebagai hasil interaksi
kompleks antara media digital, lingkungan sosial, dan respons psikologis
mahasiswa terhadap produk yang viral di platform tersebut.
5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti memberikan

beberapa saran sebagai berikut:
1. Bagi Mahasiswa dan Konsumen Muda

Diharapkan untuk lebih meningkatkan literasi digital dan literasi sebagai

konsumen. Mahasiswa sebaiknya tidak hanya mengikuti tren atau tergoda oleh

konten viral di TikTok, tetapi juga melakukan pertimbangan rasional sebelum

membeli produk skincare. Pengenalan terhadap jenis kulit dan pemahaman
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terhadap kandungan produk sangat penting agar tidak mengalami kekecewaan
akibat ketidakcocokan.

2. Bagi Brand dan Pelaku Industri Kecantikan
Brand seperti Skintific dapat terus memanfaatkan TikTok sebagai media
pemasaran digital karena terbukti efektif dalam menjangkau konsumen muda.
Namun, perlu juga menyeimbangkan konten promosi dengan konten edukatif
yang transparan dan jujur agar kepercayaan konsumen tetap terjaga dan tidak
menimbulkan misleading information.

3. Bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian ini dapat dikembangkan lebih lanjut dengan menggunakan
pendekatan kuantitatif untuk mengukur sejauh mana pengaruh TikTok
terhadap pembelian impulsif secara statistik. Selain itu, penelitian lanjutan
dapat memperluas objek studi, misalnya dengan membandingkan antara
pengguna aktif dan pasif TikTok atau dengan fokus pada produk dari brand

yang berbeda.
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Lampiran 1 : Transkrip Hasil Wawancara
Informan Ahli

Nama: Khairullah, S.Ikom, M.Ikom

Jabatan: Dosen Tetap Ilmu Komunikasi Universitas Medan Area

Keahlian: Komunikasi Digital

Latar Belakang Akademik: Kepala Bidang Pembelajaran Dan Sitem Informasi
Akademik Program Studi Administrasi Publik

Hasil wawancara:

1. Bagaimana Bapak melihat peran TikTok sebagai medium komunikasi
digital dalam memengaruhi perilaku konsumsi di kalangan mahasiswa,
khususnya terkait produk skincare?

Jawaban :

TikTok berperan sebagai medium komunikasi digital yang sangat berpengaruh
dalam membentuk perilaku konsumsi mahasiswa. Fitur video pendek yang
dikemas dengan visual menarik dan narasi personalisasi media memungkinkan
pengguna untuk menyerap informasi produk dengan cepat dan sesuai dengan
kebutuhannya.

Dalam konteks produk skincare, mahasiswa cenderung terpengaruh oleh
tutorial, testimoni, electronic word of mouth, dan challenge yang viral,
sehingga mendorong mereka untuk mencoba produk demi mendapatkan hasil

serupa atau sekadar mengikuti tren.

2. Apa yang menjadi faktor utama dalam konten TikTok yang dapat
mendorong munculnya perilaku pembelian impulsif, menurut sudut pandang
psikologi komunikasi?

Jawaban :

Dari sudut pandang psikologi komunikasi, faktor utama yang mendorong
pembelian impulsif adalah emosi dan pemicu sosial. Konten TikTok yang
menyentuh perasaan atau afeksi (seperti merasa —butuh” karena melihat
transformasi pengguna lain), serta teknik persuasive storytelling dan peer

influence, sangat efektif memengaruhi keputusan impulsif.
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TikTok juga memanfaatkan prinsip bandwagon effect (ikut-ikutan), dimana

pengguna terdorong membeli karena -semua orang melakukannya.”

3. Sejauh mana kredibilitas seorang influencer atau content creator di TikTok
memengaruhi keputusan pembelian audiensnya, khususnya mahasiswa?
Jawaban :

Kredibilitas influencer sangat krusial. Dalam teori komunikasi persuasif,
kredibilitas mencakup kompetensi, kejujuran, dan daya tarik. Mahasiswa lebih
percaya pada influencer yang dianggap jujur, konsisten, dan relatable.
Semakin besar kredibilitas seorang content creator, micro influencer ataupun
micro celebrity, maka semakin tinggi pula pengaruhnya terhadap keputusan
pembelian. Influencer yang tidak terlihat —ualan” justru lebih efektif karena
dianggap merekomendasikan produk secara alami dan berdasarkan
pengalaman pribadi. Hal ini mirip seperti free publicity, atau dalam perspektif

PESO, masuk kedalam jenis Owned dan Share Media.

4. Bagaimana Bapak memandang fenomena FYP (For You Page) TikTok
sebagai bentuk algoritma yang memperkuat eksposur dan hasrat konsumtif
pengguna?

Jawaban :

FYP merupakan algoritma yang didesain untuk menunjukkan konten yang
relevan dengan preferensi pengguna, atau dalam teori disebut dengan uses and
gratifications. Hal ini tentu menciptakan filter bubble yang memperkuat
eksposur terhadap konten serupa secara berulang atau konsisten.

Dalam konteks konsumsi, FYP memperkuat keinginan membeli karena
pengguna terus-menerus terpapar review produk, promosi diskon, atau tren
kecantikan. Secara tidak langsung, algoritma ini menstimulasi perilaku
konsumtif tanpa disadari oleh pengguna. Mirip dengan pola kultivasi yang
memengaruhi ketergantungan terhadap media, baik itu secara kognitif, afektif

dan behavioral.
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5. Dalam konteks komunikasi konsumen, bagaimana mahasiswa dapat secara
kritis menyaring informasi promosi yang mereka lihat di media sosial seperti
TikTok?

Jawaban :

Mahasiswa perlu mengembangkan critical media literacy, yaitu kemampuan
untuk menganalisis dan mengevaluasi isi media secara kritis. Ini mencakup
mengenali tanda-tanda iklan terselubung, mengecek keaslian ulasan,
membandingkan dengan sumber lain, dan menyadari bahwa tidak semua
konten bersifat objektif.

Artinya diperlukan juga kesadaran akan teknik persuasi yang digunakan,
seperti endorsement terselubung, gimmick diskon, dan testimoni manipulatif.

Pun pada era moderate effect model saat ini, sudah seharusnya pengguna

media lebih aktif.

6. Menurut Bapak, apakah fenomena pembelian impulsif di TikTok lebih
disebabkan oleh kebutuhan psikologis (seperti ingin diterima, FOMO, atau
tren) dibandingkan kebutuhan nyata?

Jawaban :

Ya, fenomena pembelian impulsif di TikTok lebih banyak dipicu oleh
kebutuhan psikologis. Mahasiswa berada dalam fase pencarian identitas,
sehingga mereka rentan terhadap tekanan sosial seperti FOMO (Fear of
Missing Out), keinginan untuk merasa diterima, dan mengikuti tren yang
sedang viral. Produk menjadi simbol identitas atau alat untuk merasa relevan
dalam komunitas digital, meskipun secara fungsional belum tentu dibutuhkan.
Artinya dalam konteks perilaku konsumen, kita kerap kali berubah menjadi

makhluk irasional dalam keputusan melakukan suatu pembelian.

7. Apa saran Bapak untuk menyeimbangkan penggunaan media sosial agar
tidak terjebak dalam pola konsumsi impulsif, terutama di kalangan mahasiswa
yang masih dalam masa perkembangan identitas diri?

Jawaban :

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 12/3/26

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)12/3/26



Naura Mardyah Hanum Harahap - Fenomena Pembelian Impulsif Skincare Skintific di ...

Saran saya, Batasi waktu penggunaan media sosial dengan kesadaran penuh,
seperti melakukan detoksifikasi media dalam waktu penggunaannya.

Evaluasi kebutuhan sebelum membeli, misalnya dengan menunda pembelian
sesuatu yang diinginkan, dan mengutamakan atau memprioritaskan barang-
barang yang memang dibutuhkan terlebih dulu.

Perkuat identitas diri melalui kegiatan produktif dan komunitas positif, seperti
mengikuti akun edukatif, bukan hanya akun promosi yang memang bertujuan
untuk mempersuasi seseorang untuk terus melakukan pembelian.

Intinya, mahasiswa perlu membangun self-awareness dalam penggunaan
media digital agar tidak menjadi korban konsumsi impulsif, yang berakhir

pada pola konsumtif yang akan membahayakan keuangan mereka.

8. Bagaimana fenomena seperti ini dapat dikaji lebih lanjut dalam ranah
akademik Ilmu Komunikasi, khususnya dalam kajian media digital dan
perilaku konsumen?

Jawaban :

Fenomena ini sangat relevan untuk dikaji dalam mata kuliah seperti Media
Digital, Komunikasi Konsumen, dan Psikologi Komunikasi. Penelitian dapat
diarahkan pada: Analisis konten TikTok terkait promosi produk skincare;
Studi perilaku mahasiswa sebagai konsumen digital; Pengaruh kredibilitas
micro influencer terhadap keputusan pembelian; Peran algoritma media sosial
dalam pembentukan persepsi dan sikap konsumtif.

Pendekatan kualitatif seperti netnografi dan wawancara mendalam, atau
kuantitatif seperti survei online, dapat digunakan untuk memahami lebih
dalam bagaimana media digital membentuk budaya konsumsi.

Informan Penelitian 1

Nama: Audina
Usia: 22 Tahun
Jenis kelamin : perempuan

Semester/Jenjang Studi: Semester 6

Aktif di media sosial sejak tahun: 2014

Rata-rata waktu menggunakan TikTok per hari: 3-4 jam/hari
Hasil wawancara :
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1. Seberapa sering kamu menggunakan TikTok dalam keseharianmu?
Aku hampir setiap hari buka TikTok, terutama kalau lagi senggang atau
sebelum tidur. Bisa sampai 2-3 jam per hari sih kalau dikumpul-kumpul.

2. Apa jenis konten yang paling sering kamu tonton di TikTok?

Aku paling sering nonton konten kecantikan, skincare, makeup, terus juga
konten lucu-lucu dan daily vlog.

3. Pernahkah kamu melihat konten tentang skincare di TikTok?
Jelaskan.

Sering banget. Bahkan algoritma TikTok-ku kayaknya udah paham kalau
aku suka skincare, jadi hampir tiap scroll pasti ada yang bahas toner,
serum, atau rekomendasi produk.

4. Menurutmu, bagaimana pengaruh TikTok terhadap minatmu dalam
membeli produk tertentu?

Sangat besar sih pengaruhnya. Kadang aku nggak niat beli, tapi karena
lihat review di TikTok yang katanya bagus banget, langsung jadi
penasaran dan tergoda buat beli.

5. Apakah kamu pernah melihat konten tentang produk Skintific di
TikTok?

Pernah, malah sering banget. Mulai dari review, tutorial pemakaian,
sampai before-after pemakaian produknya.

6. Siapa influencer yang biasanya kamu lihat membahas produk
Skintific?

Yang sering aku lihat kayak Tasya Farasya, Abel Cantika, terus juga akun-
akun beauty reviewer kayak @indobeautygram atau @skintificofficial
sendiri.

7. Bagaimana perasaanmu saat pertama kali melihat konten tentang
Skintific tersebut?

Waktu pertama kali lihat, aku langsung tertarik karena katanya hasilnya
cepat dan cocok buat kulit sensitif.

8. Apa hal pertama yang kamu pikirkan setelah menonton konten itu?
Pikiranku langsung, -Wah, kayaknya aku harus coba ini deh,” apalagi
karena packaging-nya juga estetik dan banyak yang bilang worth it.

9. Apakah kamu pernah membeli produk Skintific setelah melihat
konten TikTok? Jelaskan situasinya.

Pernah. Waktu itu aku lihat video tentang moisturizer biru mereka,
katanya bagus banget buat memperbaiki skin barrier. Setelah nonton
beberapa video, aku langsung checkout di e-commerce.

10. Apakah pembelian tersebut direncanakan sebelumnya? Mengapa
kamu langsung memutuskan membeli?

Nggak direncanakan sama sekali. Tapi karena banyak yang bilang hasilnya
bagus dan aku lagi ada masalah dengan kulit kering, jadi langsung beli.
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11. Bagaimana kamu menggambarkan dorongan atau perasaan saat
ingin membeli produk tersebut?
Rasanya kayak -Aku harus punya ini sekarang juga,” apalagi takut
kehabisan atau nggak diskon lagi. Jadi ada rasa buru-buru pengen beli.

12. Apakah kamu merasa menyesal atau puas setelah membeli produk
Skintific? Jelaskan.
Aku puas sih, karena ternyata memang cocok di kulitku. Tapi sempat ada
rasa nyesel dikit karena belinya nggak mikir dulu dan lumayan mahal
dibanding produk sebelumnya yang aku pakai.

13. Menurut kamu, apa arti skincare atau perawatan wajah dalam
kehidupanmu sehari-hari?
Skincare itu penting banget buatku. Bukan cuma soal penampilan, tapi
juga self-care dan bikin aku lebih percaya diri.

14. Apa arti TikTok dalam membentuk cara kamu memahami produk
kecantikan?
TikTok banyak bantu aku untuk lebih paham soal ingredients, cara pakai,
dan review jujur dari orang-orang. Jadi aku merasa lebih terbantu
dibanding cuma lihat iklan.

15. Bagaimana kamu memaknai pengalaman pembelian ini setelah kamu
renungkan kembali?
Aku jadi sadar kalau aku gampang tergoda konten viral. Tapi di sisi lain,
aku juga belajar buat lebih hati-hati dan lihat review dari beberapa sumber
dulu sebelum beli.

16. Sejauh mana kamu merasa dipengaruhi oleh opini orang lain di
TikTok?
Cukup besar ya. Kalau banyak yang bilang bagus, aku jadi makin yakin.
Tapi sekarang aku coba lebih kritis, soalnya nggak semua produk cocok di
semua orang.

17. Apakah kamu sering membagikan kembali atau mendiskusikan
konten skincare dengan teman?
Iya, apalagi kalau nemu produk baru yang viral. Aku suka kirim link-nya
ke teman atau bahas bareng.

18. Apakah ada teman atau lingkungan sekitar yang juga membeli
produk karena melihat TikTok?
Ada. Malah beberapa temanku beli barengan setelah sama-sama nonton
review TikTok. Kayak jadi tren kecil gitu di circle kami.

19. Menurut kamu, bagaimana peran komunitas online (follower,
komentar, likes) dalam membentuk keputusan pembelianmu?
Sangat berpengaruh. Kalau aku lihat kolom komentar banyak yang bilang
produknya bagus, aku jadi makin yakin. Like dan view yang tinggi juga
bikin konten itu terasa lebih terpercaya.
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Informan Penelitian 2
Nama: Pernanda Marko

Usia: 23 Tahun
Jenis kelamin : laki-laki

Semester/Jenjang Studi: Semester 8

Aktif di media sosial sejak tahun: 2015

Rata-rata waktu menggunakan TikTok per hari: 2-4 jam/hari

Hasil wawancara

1. Seberapa sering kamu menggunakan TikTok dalam keseharianmu?
Aku cukup sering buka TikTok, bisa dibilang tiap hari. Biasanya saat
istirahat kuliah atau sebelum tidur, sekitar 1 sampai 2 jam.

2. Apa jenis konten yang paling sering kamu tonton di TikTok?
Aku sering nonton konten tentang teknologi, lifestyle, skincare cowok,
sama video-video lucu atau motivasi juga.

3. Pernahkah kamu melihat konten tentang skincare di TikTok?
Jelaskan.
Iya, pernah dan cukup sering juga muncul di FYP. Biasanya ngebahas
basic skincare buat cowok, tips atasi jerawat, atau rekomendasi produk
yang lagi viral.

4. Menurutmu, bagaimana pengaruh TikTok terhadap minatmu dalam
membeli produk tertentu?
Pengaruhnya cukup kuat. Karena di TikTok visualnya jelas, kadang ada
review pemakaian sebelum dan sesudah, itu bikin aku jadi penasaran dan
tertarik beli.

5. Apakah kamu pernah melihat konten tentang produk Skintific di
TikTok?
Pernah, awalnya lihat dari FYP. Banyak banget yang bahas terutama
produk moisturizer birunya itu.

6. Siapa influencer yang biasanya kamu lihat membahas produk
Skintific?
Yang aku ingat itu kayak @jeromepolin pernah bahas soal skincare juga,
walau bukan khusus Skintific. Tapi untuk Skintific, aku lihat dari beauty
creator cowok seperti (@mankuliah dan beberapa review dari akun cewek
juga.

7. Bagaimana perasaanmu saat pertama kali melihat konten tentang
Skintific tersebut?
Aku cukup tertarik karena katanya ringan, cepat menyerap, dan cocok buat
kulit cowok yang gampang berminyak.

8. Apa hal pertama yang kamu pikirkan setelah menonton konten itu?
Pikiranku waktu itu, -Eh kayaknya oke juga nih, apalagi kulitku lagi
breakout,” terus kepikiran terus buat coba.
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9. Apakah kamu pernah membeli produk Skintific setelah melihat
konten TikTok? Jelaskan situasinya.
Pernah. Waktu itu aku scroll TikTok malam-malam dan lihat review
tentang Skintific Mugwort Mask. Karena lagi cari produk buat jerawat,
langsung buka e-commerce dan beli.

10. Apakah pembelian tersebut direncanakan sebelumnya? Mengapa
kamu langsung memutuskan membeli?
Nggak direncanakan. Tapi karena banyak komentar positif dan aku juga
merasa butuh, jadi langsung checkout.

11. Bagaimana kamu menggambarkan dorongan atau perasaan saat
ingin membeli produk tersebut?
Rasanya kayak tiba-tiba urgent aja, kayak —Wah ini kayaknya cocok
buatku,” jadi pengen beli secepatnya. Apalagi takut kehabisan atau naik
harga.

12. Apakah kamu merasa menyesal atau puas setelah membeli produk
Skintific? Jelaskan.
Sejauh ini puas. Maskernya adem di kulit dan jerawat juga lumayan cepat
kering. Tapi aku sadar harusnya lebih riset dulu, karena takut nggak cocok
di orang lain.

13. Menurut kamu, apa arti skincare atau perawatan wajah dalam
kehidupanmu sehari-hari?
Buat aku, skincare itu bagian dari menjaga kebersihan diri dan
penampilan. Nggak harus ribet, tapi penting untuk tampil fresh dan
percaya diri.

14. Apa arti TikTok dalam membentuk cara kamu memahami produk
kecantikan?
TikTok sangat berperan, karena aku jadi lebih paham soal fungsi produk,
ingredients, dan pengalaman orang lain. Jadi nggak cuma asal pakai.

15. Bagaimana kamu memaknai pengalaman pembelian ini setelah kamu
renungkan kembali?
Aku jadi belajar untuk lebih hati-hati, tapi juga bersyukur karena lewat
TikTok aku nemu produk yang cocok. Jadi ada sisi positif dan pelajaran
juga.

16. Sejauh mana kamu merasa dipengaruhi oleh opini orang lain di
TikTok?
Cukup berpengaruh. Kalau lihat banyak yang review bagus dan
komentarnya positif, aku jadi percaya dan pengen coba juga.

17. Apakah kamu sering membagikan kembali atau mendiskusikan
konten skincare dengan teman?
Kadang iya, terutama ke teman cowok yang juga mulai peduli sama
skincare. Kita saling tukar info produk juga.

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 12/3/26

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)12/3/26



Naura Mardyah Hanum Harahap - Fenomena Pembelian Impulsif Skincare Skintific di ...

18. Apakah ada teman atau lingkungan sekitar yang juga membeli
produk karena melihat TikTok?

Ada. Teman sekelas pernah bilang dia beli serum karena lihat review di
TikTok, dan dia juga akhirnya rekomendasiin ke aku.

19. Menurut kamu, bagaimana peran komunitas online (follower,
komentar, likes) dalam membentuk keputusan pembelianmu?
Perannya besar. Komentar dari pengguna asli, jumlah likes, dan vibes dari
komunitas itu bikin aku lebih yakin buat beli. Kalau banyak yang bilang
oke, jadi makin tergoda.

Informan Penelitian 3
Nama: Aisyah

Usia: 22 Tahun
Jenis kelamin : perempuan

Semester/Jenjang Studi: Semester 8

Aktif di media sosial sejak tahun: 2015

Rata-rata waktu menggunakan TikTok per hari: 2-4 jam/hari
Hasil wawancara

1. Seberapa sering kamu menggunakan TikTok dalam keseharianmu?
Aku nggak terlalu sering buka TikTok, paling seminggu beberapa kali aja
kalau lagi iseng atau bosan. Bisa dibilang aku pengguna pasif.

2. Apa jenis konten yang paling sering kamu tonton di TikTok?

Biasanya aku nonton konten motivasi, edukasi ringan, dan kadang-kadang
konten kecantikan yang lewat di FYP.

3. Pernahkah kamu melihat konten tentang skincare di TikTok?
Jelaskan.

Pernah beberapa kali. Kadang muncul review skincare atau tutorial
pemakaian. Tapi aku nggak sengaja nyari, biasanya cuma sekilas lihat aja.

4. Menurutmu, bagaimana pengaruh TikTok terhadap minatmu dalam
membeli produk tertentu?

Nggak terlalu besar sih. Aku tetap lebih suka cari info dari blog atau
YouTube, karena lebih detail. Tapi TikTok bisa jadi referensi awal.

5. Apakah kamu pernah melihat konten tentang produk Skintific di
TikTok?

Pernah. Aku lihat ada yang bahas moisturizer-nya yang warna biru itu,
katanya bagus banget buat skin barrier.

6. Siapa influencer yang biasanya kamu lihat membahas produk
Skintific?

Aku nggak ingat nama spesifik, tapi biasanya cewek-cewek yang sering
review produk. Pernah juga lihat video dari akun official Skintific.
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7. Bagaimana perasaanmu saat pertama kali melihat konten tentang
Skintific tersebut?

Aku penasaran sih, karena banyak yang bilang bagus. Tapi juga agak
skeptis, takut cuma ikut tren aja.

8. Apa hal pertama yang kamu pikirkan setelah menonton konten itu?
Aku langsung mikir, Kayaknya semua produk yang viral itu belum tentu
cocok di kulit aku.” Jadi masih mikir-mikir.

9. Apakah kamu pernah membeli produk Skintific setelah melihat
konten TikTok? Jelaskan situasinya.

Belum pernah. Aku tertarik, tapi belum yakin. Biasanya aku butuh waktu
buat cari review dari beberapa sumber dulu sebelum beli.

10. Apakah pembelian tersebut direncanakan sebelumnya? Mengapa
kamu langsung memutuskan membeli?

Karena aku belum beli, jadi nggak ada keputusan mendadak. Aku lebih
suka pertimbangan matang sebelum beli skincare.

11. Bagaimana kamu menggambarkan dorongan atau perasaan saat
ingin membeli produk tersebut?

Ada rasa ingin coba sih, tapi belum sampai level impulsif. Aku masih
tahan buat nggak langsung checkout.

12. Apakah kamu merasa menyesal atau puas setelah membeli produk
Skintific? Jelaskan.

Belum pernah beli, jadi nggak bisa bilang puas atau menyesal. Tapi aku
nggak nyesel juga karena nggak langsung ikut tren.

13. Menurut kamu, apa arti skincare atau perawatan wajah dalam
kehidupanmu sehari-hari?

Skincare itu bagian dari merawat diri dan menjaga kebersihan. Buat aku
penting, tapi nggak harus ikut tren.

14. Apa arti TikTok dalam membentuk cara kamu memahami produk
kecantikan?

TikTok bisa jadi sumber informasi awal, tapi aku tetap lebih percaya
review panjang dari YouTube atau artikel.

15. Bagaimana kamu memaknai pengalaman pembelian ini setelah kamu
renungkan kembali?

Karena aku belum beli, aku jadi merasa lebih tenang karena nggak
gampang tergoda. Aku merasa keputusan harus rasional, bukan karena
ikut-ikutan.

16. Sejauh mana kamu merasa dipengaruhi oleh opini orang lain di
TikTok?

Nggak terlalu. Aku lebih suka denger pendapat teman dekat atau cari info
di luar TikTok.

17. Apakah kamu sering membagikan kembali atau mendiskusikan

konten skincare dengan teman?
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Kadang-kadang aja. Kalau lihat yang menarik, aku share ke teman, tapi
nggak rutin juga.

18. Apakah ada teman atau lingkungan sekitar yang juga membeli
produk karena melihat TikTok?

Ada. Beberapa teman aku langsung beli setelah lihat TikTok. Tapi aku
pribadi lebih milih nunggu dan cari tahu dulu.

19. Menurut kamu, bagaimana peran komunitas online (follower,
komentar, likes) dalam membentuk keputusan pembelianmu?
Pengaruhnya ada, tapi kecil. Buat aku, komentar dan likes bisa jadi bahan
pertimbangan, tapi tetap harus dicek lebih lanjut.

Informan Penelitian 4
Nama: Marissa Dwi Laura

Usia: 23 Tahun
Jenis kelamin : perempuan

Semester/Jenjang Studi: Semester 8

Aktif di media sosial sejak tahun: 2015

Rata-rata waktu menggunakan TikTok per hari: 3-4 jam/hari

Hasil wawancara :

1. Seberapa sering kamu menggunakan TikTok dalam keseharianmu?
Hampir setiap hari. TikTok udah jadi platform utama aku untuk cari
hiburan sekaligus update tren, termasuk tren kecantikan. Biasanya bisa 3—4
jam sehari, tergantung aktivitas.

2. Apa jenis konten yang paling sering kamu tonton di TikTok?

Aku paling sering nonton konten beauty, skincare review, tutorial makeup,
haul produk, dan juga kadang ikut live seller. Selain itu juga suka konten
self-care dan daily routine.

3. Pernahkah kamu melihat konten tentang skincare di TikTok?
Jelaskan.

Sangat sering. Aku bahkan follow banyak akun beauty enthusiast dan
skincare reviewer. Hampir tiap scroll pasti ada konten skincare.

4. Menurutmu, bagaimana pengaruh TikTok terhadap minatmu dalam
membeli produk tertentu?

Besar banget. TikTok tuh kayak katalog hidup buat aku. Kalau produk
udah viral dan banyak dibahas dengan feedback bagus, pasti bikin aku
tertarik coba.

5. Apakah kamu pernah melihat konten tentang produk Skintific di
TikTok?

Sudah sering banget. Apalagi pas Skintific Hydra Moist dan 5X Ceramide
moisturizer-nya viral. Banyak yang review tekstur, hasil, dan progress
kulit mereka.
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6. Siapa influencer yang biasanya kamu lihat membahas produk
Skintific?

Beberapa yang aku sering lihat tuh kayak (@sarasiskamakeup,
@shantyhuang, (@abigailbeauty.id, bahkan akun komunitas seperti
@femaledaily juga pernah bahas. Aku juga aktif di forum mereka.

7. Bagaimana perasaanmu saat pertama kali melihat konten tentang
Skintific tersebut?

Aku langsung excited, karena cara mereka ngejelasin itu meyakinkan dan
kelihatan jujur. Apalagi waktu itu banyak yang share pengalaman pribadi
yang relatable.

8. Apa hal pertama yang kamu pikirkan setelah menonton konten itu?
—Aku harus masukin ini ke wishlist.” Terus biasanya aku simpan videonya,
share ke grup beauty yang aku ikuti, dan tanya pendapat teman-teman di
komunitas dulu.

9. Apakah kamu pernah membeli produk Skintific setelah melihat
konten TikTok? Jelaskan situasinya.

Iya. Waktu itu aku lihat video review yang tunjukin perubahan tekstur
kulit setelah pakai moisturizer Skintific selama seminggu. Besoknya aku
langsung beli online karena kebetulan lagi flash sale juga.

10. Apakah pembelian tersebut direncanakan sebelumnya? Mengapa
kamu langsung memutuskan membeli?

Sebenarnya nggak direncanakan secara matang. Tapi karena udah cukup
sering lihat review positif dan dapat validasi dari komunitas juga, aku
merasa yakin buat beli tanpa nunggu lama.

11. Bagaimana kamu menggambarkan dorongan atau perasaan saat
ingin membeli produk tersebut?

Kayak campuran antara FOMO dan antusias. Takut ketinggalan tren, tapi
juga penasaran bener nggak sih sebagus itu? Jadi akhirnya beli juga.

12. Apakah kamu merasa menyesal atau puas setelah membeli produk
Skintific? Jelaskan.

Puas, karena produknya ternyata cocok di aku. Aku juga senang karena
bisa share pengalaman pemakaian ke komunitas online, dan beberapa
teman akhirnya coba juga.

13. Menurut kamu, apa arti skincare atau perawatan wajah dalam
kehidupanmu sehari-hari?

Skincare itu bentuk self-care buat aku. Merawat diri itu bukan cuma soal
penampilan, tapi juga menghargai tubuh sendiri.

14. Apa arti TikTok dalam membentuk cara kamu memahami produk
kecantikan?

TikTok itu powerful banget. Informasinya cepat dan ringkas. Tapi aku
juga sadar harus cross-check karena nggak semua konten benar atau cocok
di semua orang.

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 12/3/26

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)12/3/26



Naura Mardyah Hanum Harahap - Fenomena Pembelian Impulsif Skincare Skintific di ...

15. Bagaimana kamu memaknai pengalaman pembelian ini setelah kamu
renungkan kembali?
Aku jadi lebih sadar pentingnya komunitas dan validasi sosial dalam
keputusan beli. Tapi juga belajar untuk tetap kritis dan jangan terlalu
terbawa arus.

16. Sejauh mana kamu merasa dipengaruhi oleh opini orang lain di
TikTok?
Cukup besar pengaruhnya. Tapi aku punya filter sendiri—aku bandingin
konten, baca komen, dan biasanya diskusi dulu di komunitas sebelum beli.

17. Apakah kamu sering membagikan kembali atau mendiskusikan
konten skincare dengan teman?
Sering banget. Aku aktif di beberapa grup WhatsApp, forum kecantikan,
dan Discord komunitas beauty. Sharing info dan diskusi itu bagian dari
hobi aku juga.

18. Apakah ada teman atau lingkungan sekitar yang juga membeli
produk karena melihat TikTok?
Banyak! Bahkan beberapa teman bilang mereka tertarik beli Skintific
setelah lihat review yang aku share atau post aku di grup.

19. Menurut kamu, bagaimana peran komunitas online (follower,
komentar, likes) dalam membentuk keputusan pembelianmu?
Sangat penting. Komentar dan testimoni asli dari pengguna lain, terutama
di komunitas yang aku percaya, itu bisa jadi faktor penentu buat aku beli
atau nggak.

Informan Penelitian 5
Nama: Halilah Najla

Usia: 22 Tahun
Jenis kelamin : perempuan

Semester/Jenjang Studi: Semester 8

Aktif di media sosial sejak tahun: 2015

Rata-rata waktu menggunakan TikTok per hari: 3-4 jam/hari
Hasil wawancara :

1. Seberapa sering kamu menggunakan TikTok dalam keseharianmu?
Aku cukup aktif di TikTok, hampir tiap hari buka, apalagi kalau lagi
santai. Biasanya pagi sebelum kuliah dan malam sebelum tidur, bisa
sampai 2—-3 jam sehari.

2. Apa jenis konten yang paling sering kamu tonton di TikTok?

Aku paling sering nonton konten beauty, skincare, fashion, dan juga
konten daily routine dari influencer. Kadang-kadang juga lihat konten
makanan atau lucu-lucuan.

UNIVERSITAS MEDAN AREA

© Hak Cipta Di Lindungi Undang-Undang

Document Accepted 12/3/26

1. Dilarang Mengutip sebagian atau seluruh dokumen ini tanpa mencantumkan sumber
2. Pengutipan hanya untuk keperluan pendidikan, penelitian dan penulisan karya ilmiah

3. Dilarang memperbanyak sebagian atau seluruh karya ini dalam bentuk apapun tanpa izin Universitas Medan Area Access From (repository.uma.ac.id)12/3/26



Naura Mardyah Hanum Harahap - Fenomena Pembelian Impulsif Skincare Skintific di ...

3. Pernahkah kamu melihat konten tentang skincare di TikTok?
Jelaskan.

Iya, sangat sering. Bahkan kayaknya tiap scroll FYP pasti ada aja yang
review skincare. Mulai dari facial wash, toner, sampai sunscreen.

4. Menurutmu, bagaimana pengaruh TikTok terhadap minatmu dalam
membeli produk tertentu?

Besar banget. Soalnya review di TikTok itu kelihatan real dan personal,
jadi bikin aku lebih yakin buat beli, apalagi kalau orangnya relatable.

5. Apakah kamu pernah melihat konten tentang produk Skintific di
TikTok?

Pernah, dan sering banget. Produk yang paling sering muncul tuh
moisturizer 5X Ceramide sama toner-nya. Banyak yang bilang bagus
banget buat skin barrier.

6. Siapa influencer yang biasanya kamu lihat membahas produk
Skintific?

Aku lihat dari beberapa influencer cewek kayak (@shantyhuang,
(@abigailbeauty, dan akun-akun beauty lain yang sering masuk FYP aku.

7. Bagaimana perasaanmu saat pertama kali melihat konten tentang
Skintific tersebut?

Waktu itu aku excited banget. Karena banyak yang review hasilnya
glowing, lembab, dan katanya bisa bantu kulit lebih sehat.

8. Apa hal pertama yang kamu pikirkan setelah menonton konten itu?
Aku langsung mikir, -Ini kayaknya produk yang aku cari.” Jadi langsung
cari info harga dan lihat di e-commerce.

9. Apakah kamu pernah membeli produk Skintific setelah melihat
konten TikTok? Jelaskan situasinya.

Iya, aku beli moisturizer 5X Ceramide. Waktu itu lagi banyak yang bilang
cocok untuk kulit sensitif, dan aku pikir bakal cocok juga di aku.

10. Apakah pembelian tersebut direncanakan sebelumnya? Mengapa
kamu langsung memutuskan membeli?

Nggak direncanakan. Karena terlalu sering lihat di TikTok dan review-nya
hampir semua bagus, aku jadi merasa —karus coba juga.”

11. Bagaimana kamu menggambarkan dorongan atau perasaan saat
ingin membeli produk tersebut?

Kayak nggak mau ketinggalan tren. Rasanya penasaran banget dan pengen
buktiin sendiri apakah beneran sebagus itu.

12. Apakah kamu merasa menyesal atau puas setelah membeli produk
Skintific? Jelaskan.

Sejujurnya aku kecewa. Setelah dipakai beberapa hari, kulit aku malah
muncul bruntusan. Mungkin nggak cocok sama tipe kulitku yang
kombinasi. Jadinya produk itu sekarang nggak dipakai lagi.
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13. Menurut kamu, apa arti skincare atau perawatan wajah dalam
kehidupanmu sehari-hari?

Skincare itu penting buat aku karena bikin lebih percaya diri. Tapi
sekarang aku sadar, nggak semua produk yang viral cocok buat semua
orang.

14. Apa arti TikTok dalam membentuk cara kamu memahami produk
kecantikan?

TikTok sangat berpengaruh, tapi aku juga belajar untuk lebih kritis.
Karena banyak juga yang cuma ikut-ikutan tren atau sponsored.

15. Bagaimana kamu memaknai pengalaman pembelian ini setelah kamu
renungkan kembali?

Aku jadikan pengalaman ini sebagai pelajaran supaya lebih hati-hati dan
jangan langsung percaya hanya karena viral. Harus kenali kebutuhan kulit
sendiri dulu.

16. Sejauh mana kamu merasa dipengaruhi oleh opini orang lain di
TikTok?

Jujur, waktu itu sangat terpengaruh. Tapi sekarang aku lebih selektif dan
nggak langsung percaya 100% sebelum cek lebih dalam.

17. Apakah kamu sering membagikan kembali atau mendiskusikan
konten skincare dengan teman?

Kadang-kadang. Tapi setelah pengalaman nggak cocok sama Skintific, aku
jadi lebih berhati-hati juga waktu ngasih saran ke teman.

18. Apakah ada teman atau lingkungan sekitar yang juga membeli
produk karena melihat TikTok?

Ada, bahkan ada yang cocok banget sama produk Skintific. Tapi ada juga
yang ngalamin kayak aku, jadi ternyata bener-bener tergantung kulit.

19. Menurut kamu, bagaimana peran komunitas online (follower,
komentar, likes) dalam membentuk keputusan pembelianmu?
Perannya besar, terutama kalau lihat komentar banyak yang bilang cocok.
Tapi sekarang aku juga sadar banyak komentar bisa misleading atau nggak
jujur.
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Lampiran 2 : Surat Pengantar Riset Dan Surat Selesai Riset
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Lampiran 3 : Dokumentasi Penelitian

1. Foto Wawancara Dengan Bapak Khairullah Sebagai Informan Ahli

2. Foto Wawancara Dengan Audina Sebagai Informan Penelitian 1
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3. Foto Wawancara Dengan Pernanda Marko Sebagai Informan Penelitian 2

4. Foto Wawancara Dengan Aisyah Sebagai Informan Penelitian 3
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5..Foto Wawancara Dengan Marissa Dwi Laura Sebagai linforman Penelitian 4

6..Foto Wawancara Dengan Halilah Najla Sebagai Informan Penelitian 5
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