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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh shopping lifestyle, 

hedonic shopping motivation, dan discount terhadap impulse buying produk 

skincare Skintific di TikTok Shop. Metode penelitian yang digunakan yaitu metode 

penelitian kuantitatif. Pengambilan sampel dilakukan pada Mahasiswi di Kota 

Malang, dengan menggunakan rumus Maholtra sehingga didapatkan sampel dalam 

penelitian ini yaitu sebanyak 80 responden yang diambil menggunakan teknik 

purposive sampling dengan kriteria yang telah ditentukan oleh peneliti. Untuk 

mendapatkan data, penelitian ini menggunakan metode pengumpulan data dengan 

kuesioner. Analisis data yang digunakan yaitu uji instrumen, uji normalitas, asumsi 

klasik, analisis regresi linear berganda, uji hipotesis, dan koefisien determinasi 

menggunakan aplikasi SPSS 25. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa shopping 

lifestyle, hedonic shopping motivation, dan discount berpengaruh positif dan 

signifikan secara simultan terhadap impulse buying produk skincare Skintific di 

TikTok Shop. Selanjutnya secara parsial,  shopping lifestyle, hedonic shopping 

motivation, dan discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying produk skincare Skintific di TikTok Shop. 

Kata Kunci : Shopping lifestyle, Hedonic Shopping Motivation, Discount, 

Impulse Buying. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

ABSTRACT 

This research aims to analyze the influence of shopping lifestyle, hedonic 

shopping motivation, and discounts on impulse buying of Skintific skincare 

products at the TikTok Shop. The research method used is a quantitative research 

method. Sampling was carried out on female students in Malang City, using the 

Maholtra formula so that the sample obtained in this study was 80 respondents who 

were taken using a purposive sampling technique with criteria determined by the 

researcher. To obtain data, this research used a data collection method with a 

questionnaire. The data analysis used is instrument testing, normality testing, 

classical assumptions, multiple linear regression analysis, hypothesis testing, and 

coefficient of determination using the SPSS 25 application. The results of this study 

show that shopping lifestyle, hedonic shopping motivation, and discounts have a 

positive and significant effect simultaneously. on impulse buying Skintific skincare 

products on the TikTok Shop. Furthermore, partially, shopping lifestyle, hedonic 

shopping motivation, and discounts have a positive and significant effect on impulse 

buying of Skintific skincare products on the TikTok Shop. 

Keywords: Shopping lifestyle, Hedonic Shopping Motivation, Discount, Impulse 

Buying. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

E-commerce ada sebagai suatu wujud dari perkembangan teknologi 

informasi dan internet dalam industri perdagangan. E-commerce didefinisikan 

sebagai suatu proses perdagangan elektronik yang melibatkan pembelian, 

penjualan, dan pertukaran informasi produk dan layanan secara digital melalui 

jaringan internet yang mempermudah proses transaksi tanpa memerlukan 

pertemuan langsung (Irmawati, 2011). Melalui E-commerce, para pelaku 

usaha hanya perlu memberikan informasi lengkap mengenai produk yang 

dijualnya di e-commerce, seperti informasi produk, harga, pengiriman, dan 

lain-lain (Yustiani et al., 2017). E-commerce menjadi tempat berkumpulnya 

para pelaku usaha yang menjual produk-produk, seperti sembako, peralatan 

rumah tangga, serta produk-produk skincare yang dibutuhkan dan digunakan 

sehari-hari. Mayoritas konsumen skincare adalah wanita hal ini disebabkan 

karena adanya kesadaran para wanita akan kesehatan kulit dan pentingnya 

perawatan (Salsabila & Suyanto, 2020). 

Kesadaran para wanita akan kesehatan kulit telah mendorong permintaan 

untuk produk skincare yang mengutamakan keseimbangan, hidrasi, 

perlindungan dari kerusakan lingkungan, dan penuaan dini. Skincare atau 

perawatan kulit adalah serangkaian aktivitas yang mendukung kesehatan kulit, 

meningkatkan penampilan dan meringankan kondisi kulit (Perwitasari, 2019). 

Industri skincare selalu berinovasi untuk memenuhi kebutuhan dan ekspektasi 

konsumen yang terus berkembang. Sebagai hasilnya, pasar produk skincare 
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menjadi salah satu industri yang paling dinamis dan berpotensi pertumbuhan 

di seluruh dunia. Pasar skincare di Indonesia mencapai US $6.03 milliar tahun 

2019, dan berkembang pesat menjadi US$ 8,46 milliar tahun 2022. Industri 

skincare berpotensi akan terus tumbuh dan berkembang (euromonitor, 2020). 

Gambar 1.1 

Brand Skincare terlaris di E-commerce tahun 2022 

  

 
Sumber: Compas.co.id, 2022 

 

Berdasarkan gambar 1.1 ditnjukkan bahwa skincare dengan brand Somethinc 

berhasil menduduki posisi ke-1 dengan total angka penjualan mencapai Rp53.2 miliar 

pada sepanjang kuartal II – 2022. Selanjutnya terdapat Skintific sebagai top brand ke-

2 perawatan wajah dengan total angka penjualan sebesar Rp44.4 miliar, Skintific juga 

memiliki fokus utama dalam branding, yakni manfaat produknya yang mampu 

memperbaiki sekaligus merawat skin barrier melalui formula ceramide tersebut. 

Dalam kategori perawatan wajah, data penjualan produk Scarlett telah berhasil 

menembus angka penjualan sebesar Rp40.9 miliar menduduki posisi ke-3. Lalu diikuti 

dengan Garnier dengan total penjualan mencapai Rp35.7 miliar. Dan yang terakhir 

yaitu MS Glow dengan penjualan produk kategori perawatan wajah menembus angka 

hingga sebesar Rp29.4 miliar. Berdasarkan data tersebut, salah satu industri 

skincare yang terus tumbuh dan berkembang karena selalu memberikan inovasi 

dengan kualitas yang baik untuk konsumen yaitu Skintific. 
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Skintific adalah brand skincare asal Kanada yang memasuki pasar 

Indonesia pad Agustus 2021. Skintific mengklaim dapat memberikan hasil 

optimal dan menjadi produk yang aman untuk digunakan pada kulit sensitif 

dengan adanya teknologi Trilogy Triangle Effect (TTE) Skintific juga dapat 

bekerja pada kulit dengan cepat. Pada Agustus 2021, Skintific memasuki pasar 

Indonesia untuk pertama kalinya sebagai bentuk komitmen untuk 

memperbaiki  permasalahan  kulit  secara  menyeluruh. Salah satu produknya 

yang paling populer dan banyak dicari di Indonesia adalah pelembab 

(moisturizer). Produk pelembab 5X Ceramide Barrier Repair Moisture Gel 

ini diklaim memperkuat pelindung kulit (Wijayanti, 2023). 

Gambar 1.2 

Top Rank Pelembab Wajah Terlaris Di E-Commerce Tahun 2022  

        

Sumber: Compas.co.id, 2022 

Berdasarkan gambar 1.2, top rank pelembab wajah terlaris di e-commerce 

pada tahun 2022 didapatkan hasil bahwa, Skintific berhasil menduduki 

peringkat pertama dengan sales volume mencapai 20,6% kemudian diikuti oleh 

Wardah diperingkat kedua dengan sales volume mencapai 9,1%. Lalu MS 

Glow diperingkat ketiga dengan sales volume mencapai 5,7% dan diikuti brand 

lainnya seperti Pond’s (4,8%), L’Oreal (3,8%), Whitelab (3,5%), Emina 

(2,6%), Madam Gie (2,5%), Olay (2,3%) dan Scalette (2,2%). Hal tersebut 

disebabkan karena Skintific berusaha agar menciptakan suatu produk yang 
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unggul dalam persaingan pasar untuk bisnisnya terutama ketika bersaing 

dengan produk yang dijual secara konvensional, salah satunya dengan 

membuat toko online di e-commerce TikTok Shop untuk dapat menarik 

konsumen secara lebih dekat dan lebih luas (Rahmawati et al., 2023). 

TikTok Shop merupkan salah satu e-commerce dengan penjualan skincare 

yang dikenal masyarakat. TikTok telah memiliki 1,4 miliar pengguna aktif 

bulanan berusia di atas 18 tahun secara global hingga kuartal I/2022. Jumlah 

ini meningkat 15,34% dibandingkan pada kuartal sebelumnya yang sebanyak 

1,2 miliar pengguna. Indonesia berada di urutan kedua dengan jumlah 

pengguna aktif TikTok sebesar 99,1 juta orang (Zakiyyah & Fathurohman, 

2022). Dengan banyaknya pengguna dari TikTok ini yang membuat TikTok 

menjadi media yang juga potensial untuk mempromosikan produk, karena 

hampir semua kalangan menggunakan aplikasi ini. Pada tahun 2021 TikTok 

merilis TikTok Shop, lewat TikTok Shop pengguna langsung bisa berbelanja 

melalui platform tersebut tanpa harus melalui aplikasi lain untuk melakukan 

pembelian produk yang diinginkan. Banyak pengguna TikTok Shop merasa 

tertarik dengan produk-produk skincare yang ditampilkan saat mereka 

mengunjungi toko, sehingga dapat memengaruhi keputusan pembelian mereka 

secara spontan. 

Konsumen dalam melakukan keputusan pembelian, dilakukan dengan 

impulse buying (spontan atau tanpa perencanaan). Hal ini terjadi dikarenakan 

adanya rangsangan dari lingkungan belanja. Beragam fasilitas yang tersedia 

dengan konsep belanja online dapat menimbulkan minat konsumen yang 

awalnya hanya ingin melihat situs di marketplace atau media sosial hingga 

pada akhirnya terdorong untuk berbelanja. Keadaan seperti ini mendorong 
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konsumen untuk melakukan pembelian impulsif atau pembelian secara tidak 

terencana (Mulyono, 2012). Belakangan ini, kecenderungan pembelian 

impulsif telah menjadi sebuah tantangan bagi para pengusaha di mana mereka 

perlu memiliki kemampuan untuk memancing daya tarik emosional, seperti 

godaan pembeli untuk membeli dan mengonsumsi produk tertentu. Pelanggan 

yang terpukau secara emosional cenderung untuk melakukan pembelian tanpa 

mempertimbangkan secara rasional dalam proses pengambilan keputusan. 

Impulse buying adalah fenomena yang umum dalam perilaku berbelanja di 

pasar, menjadikannya sebagai titik fokus pemasaran yang penting (Basalamah 

et al., 2020). Keputusan pembelian yang spontan tanpa dipikir panjang dapat 

dilihat pada gaya hidup berbelanja seseorang atau disebut dengan shopping 

lifestyle. 

Shopping lifestyle / Gaya hidup berbelanja merupakan cara seseorang dalam 

mengalokasikan waktu dan uang untuk berbagai produk terutama skincare bagi 

mayoritas perempuan. Dengan kemudahan dalam berbelanja online, waktu 

luang dan dengan uang konsumen akan memiliki daya beli yang cukup tinggi. 

Konsumen tidak selalu melakukan pembelian untuk memenuhi kebutuhannya, 

akan tetapi konsumen di era modern ini beranggapan bahwa berbelanja 

merupakan cara menunjukkan status, martabat dan berbelanja untuk 

kesenangan akan produk terbaru agar tidak ketinggalan zaman, misalnya 

membeli   pakaian   yang   mahal   dan bermerek. Perilaku ini disebut shopping 

lifestyle. Shopping lifestyle merupakan suatu pola atau gaya hidup konsumen 

yang mencerminkan bagaimana mereka menjalani, menghabiskan atau 

membuang waktu, uang, dan aktivitas melalui berbelanja (Pramesti & 

Dwiridotjahjono, 2022). Setiap individu memiliki cara unik dalam berbelanja 



6 
 

 

yang mencerminkan gaya dan pola hidup mereka. Gaya hidup seseorang 

tercermin dalam cara mereka berbelanja, yang menjadi salah satu aspek penting 

dalam mengekspresikan diri dan membedakan mereka dari orang lain. Seiring 

berjalannya waktu, gaya hidup dan berbelanja telah menjadi bagian yang 

sangat dihargai dalam mewujudkan identitas dan gaya hidup seseorang 

(Yulinda et al., 2022). Shopping lifestyle seseorang dapat dipengaruhi karena 

adanya dorongan untuk melakukan suatu aktivitas berbelanja, seperti perasaan 

yang senang, puas, ataupun bangga terhadap produk yang di beli. Dorongan 

tersebut dikenal dengan hedonic shopping motivation. 

Hedonic shopping motivation merupakan motivasi konsumen dalam 

berbelanja karena berbelanja merupakan suatu kesenangan tersendiri sehingga 

tidak mementingkan manfaat dari produk yang dibelinya (Lumintang, 2013). 

Hedonic shopping motivation dihasilkan oleh keadaan emosi positif (perasaan 

gembira) saat berbelanja, yang mengarahkan konsumen untuk melakukan 

pembelian impulsif ketika melihat barang yang disukainya (Azizi et al., 2020). 

Saat berbelanja seseorang akan memiliki  emosi  positif sehingga melakukan 

impulse buying pada suatu produk dan hal tersebut akan membuat gaya hidup 

seseorang menjadi pemenuh kebutuhan hidupnya (Andryansyah & Arifin, 

2018). Sama hal nya ketika berbelanja produk Skintific akan menimbulkan 

perasaan yang positif seperti senang dan bermanfaat karena produk skincare ini 

terkenal dengan persepsi kualitas yang bagus, sehingga secara emosional 

belanja dianggap berguna dan tingkat persepsi atau sudut pandang seseorang 

menjadi acuan dalam hedonic shopping motivation. Hedonic Shopping 

Motivation ditimbulkan oleh kesukaan masyarakat dalam berbelanja, mudah 

terpengaruh oleh gaya-gaya terkini, dan berbelanja menjadi gaya hidup 
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masyarakat untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari. Dengan adanya dorongan 

yang dirasakan tersebut maka konsumen dapat melakukan impulse buying suatu 

produk, sehingga semakin konsumen merasakan hedonic shopping motivation 

yang baik, maka akan menyebabkan tingkat impulse buying yang semakin 

tinggi (Rahma & Septrizola, 2019). Meningkatnya hedonic shopping motivation 

konsumen dapat disebabkan oleh disount (Hafsyah, 2020). 

Discount (potongan harga)  merupakan salah satu jenis promosi yang dapat 

meningkatkan volume penjualan  (Mahardika dan Suharyono, 2017). Menurut 

Kotler dan Keller (2007:103) discount merupakan pemberian yang dilakukan  

perusahaan  agar konsumen melakukan pembayaran lebih cepat. Secara umum 

discount merupakan pengurangan harga yang diberikan oleh penjual kepada 

pembeli yang berbeda dari harga jual awal suatu produk untuk meningkatkan 

volume penjualan produk tersebut. Discount atau potongan harga sering 

dijadikan strategi pemasaran baik itu secara online maupun secara offline 

karena dengan penawaran produk di harga yang lebih rendah dari pada 

seharusnya maka akan dapat menarik minat konsumen agar dapat berbelanja 

lebih banyak. Discount sering menjadi daya tarik utama bagi 

mahasiswa/mahasiswi karena membantu mereka mengelola anggaran mereka 

dan memungkinkan mereka membeli barang-barang yang mereka butuhkan 

tanpa membebani anggaran mereka. 

Mahasiswi merupakan bagian penting dari masyarakat karena mereka dapat 

memanfaatkan semua fasilitas internet, seperti berbelanja online di e-

commerce (Damayanti et al., 2022). Menurut ZAP Beauty Index (2020), survei 

terhadap 6.460 wanita Indonesia menunjukkan bahwa mayoritas mulai 

menggunakan perawatan kulit untuk pertama kalinya pada rentang usia 19 



8 
 

 

hingga 23 tahun. Usia tersebut ditemui pada usia mahasiswi. Mungkin tidak 

sedikit dari mahasiswi yang memakai produk skincare Skintific seperti 

moisturizer, toner, serum, masker, dan produk Skintific lainnya. Sama halnya 

dengan mahasiswi di Kecamatan Lowokwaru Kota Malang, dimana para 

mahasiswi telah sadar akan pentingnya perawatan kulit untuk menghasilkan 

kulit yang sehat dengan menggunakan skincare. 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka penelitian dengan judul 

“Pengaruh Shopping Lifestyle, Hedonic Shopping Motivation dan Discount 

terhadap Impulse Buying Produk Skincare Skintifik di TikTok Shop 

(Studi pada Mahasiswi Kota Malang)”, perlu dilakukan. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan tersebut, maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini yaitu: 

1. Bagaimana shopping lifestyle, Hedonic Shopping Motivation, dan discount 

berpengaruh secara simultan terhadap impulse buying produk skincare 

Skintific di TikTok Shop? 

2. Bagaimana shopping lifestyle berpengaruh terhadap impulse buying produk 

skincare Skintific di TikTok Shop?  

3. Bagaimana hedonic shopping motivation berpengaruh terhadap impulse 

buying produk skincare Skintific di TikTok Shop? 

4. Bagaimana discount berpengaruh terhadap impulse buying produk skincare 

Skintific di TikTok Shop? 
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1.3 Tujuan Dan Manfaat Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah, tujuan penelitian ini, yaitu: 

1. Menganalisis pengaruh shopping lifestyle, Hedonic Shopping Motivation, 

dan discount terhadap impulse buying pada produk skincare Skintific di 

TikTok Shop secara simultan 

2. Menganalisis pengaruh shopping lifestyle terhadap impulse buying 

produk skincare Skintific di TikTok Shop. 

3. Menganalisis pengaruh hedonic shopping motivation terhadap impulse 

buying produk skincare Skintific di TikTok Shop. 

4. Menganalisis pengaruh discount terhadap impulse buying produk 

skincare Skintific di TikTok Shop. 

1.3.2 Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Adapun secara teoritis dari dilakukannya penelitian ini diharapkan bisa 

memberikan informasi tambahan yang dapat bermanfaat pada bidang 

akademik perihal konsep dan teori yang mendukung perkembangan ilmu 

pengetahuan manajemen pemasaran terlebih pengetahuan perihal 

shopping lifestyle, Hedonic Shopping Motivation, dan discount dalam 

melakukan impulse buying produk. 

2. Adapun manfaat secara praktis dari dilakukannya penelitian adalah bagi 

marketplace, penelitian ini sebagai bahan masukan untuk peningkatan  
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strategi bersaing dalam perihal pemberian discount untuk meningkatkan 

volume penjualan, sedangkan bagi  peneliti  dan  akademisi  selanjutnya,  

sebagai  bahan  pertimbangan  untuk  kajian  selanjutnya  dan  pemberian 

informasi  dalam  pemberian  perkembangan  ilmu  pengetahuan  

kuhususnya  tentang  Shopping Lifestyle, Hedonic Shopping Motivation, 

Discount, dan Impulse Buying. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh 

shopping lifestyle, hedonic shopping motivation, dan discount terhadap 

impulse buying produk skincare Skintific di TikTok Shop. Berdasarkan hasil 

penelitian dan pembahasan, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

a. Shopping lifestyle, hedonic shopping motivation, dan discount 

berpengaruh secara simultan terhadap impulse buying produk skincare 

Skintific di TikTok Shop. 

b. Shopping lifestyle berpengaruh positif dan siginifikan terhadap impulse 

buying produk skincare Skintific di TikTok Shop. 

c. Hedonic shopping motivation berpengaruh positif dan siginifikan 

terhadap impulse buying produk skincare Skintific di TikTok Shop. 

d. Discount berpengaruh positif dan siginifikan terhadap impulse buying 

produk skincare Skintific di TikTok Shop. 

5.2 Keterbatasan 

Dalam penelitian ini, peneliti mempunyai beberapa keterbatasan yaitu 

sebagai berikut:  

a. Penelitian dengan menggunakan variabel shopping lifestyle, hedonic 

shopping motivation, dan discount diketahui dapat berkontribusi hanya 

sebesar 64,7% terhadap impulse buying, sedangkan 35,3% dijelaskan oleh 

variabel bebas di lain yang tidak disebutkan dalam penelitian ini.  
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b. Penelitian ini hanya dilakukan pada mahasiswi Kota Malang yang pernah 

membeli atau menggunakan produk skincare Skintific. 

5.3 Saran 

Dengan melihat keterbatasan yang dikemukakan di atas, maka peneliti 

menyadari bahwa tidak ada satu peneliti yang sempurna. Untuk itu terdapat 

saran-saran yang akan diajukan oleh peneliti untuk peneliti selanjutnya antara 

lain:  

a. Bagi Peneliti Selanjutnya  

1) Peneliti selanjutnya diharapkan menambahkan variabel bebas seperti 

variabel kepercayaan merek, kualitas produk, harga, dan electronic 

word of mouth 

2) Peneliti selanjutnya diharapkan dapat memperluas jangkauan populasi 

sehingga hasil yang didapat bisa lebih optimal. 

3) Peneliti selanjutnya diharapkan dapat melakukan penelitian dengan 

menambahkan indikator lain di luar dari indikator yang telah digunakan 

dalam penelitian ini, serta dapat menambahkan item pernyataan 

sehingga hasil yang didapatkan lebih optimal. 

b. Bagi Perusahaan 

1) Perusahaan diharapkan dapat meyakinkan konsumen agar membeli 

produk skincare Skintific di TikTok Shop dengan memberikan 

penawaran discount yang lebih menarik lagi dengan 

mempertimbangkan jangka waktu penawaran yang diberikan. 
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