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MOTO 

“ Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan kesanggupannya. Dia 

mendapat (pahala) dari (kebijakan ) yang dikerjakannya dan mendapat (siksa) dari 

(kejahatan) yang diperbuatnya” 

(Q.S Al-Baqarah:286) 

“ Allah tidak mengatakan hidup ini mudah. Tetapi Allah berjanji, bahwa sesungguhnya 

bersama kesulitan ada kemudahan “ 

( Q.S Al–Insyirah: 5-6 ) 

 

 

“ Apapun yang sudah terjadi dalam hidupmu, jangan katakan “seandainya” tapi katakan 

“Qadarullah” karena semua yang terjadi adalah takdir dan takdir allah itu selalu baik, 

karena Allah itu maha baik “ 

(Ustadz Hanan Attaki) 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the influence of hedonic lifestyle and TikTok exposure on 

skincare purchasing decisions by examining purchase intention as a mediating variable. The 

research is motivated by the growing phenomenon of TikTok usage as a social commerce 

platform among young consumers, particularly in purchasing skincare products. Hedonic 

lifestyle, which emphasizes pleasure and shopping experience, combined with the intensity 

of TikTok content exposure, is believed to be capable of shaping purchase intention that 

ultimately drives purchasing decisions. This study employed a quantitative approach by 

distributing questionnaires to 100 respondents who were TikTok consumers in Malang City 

and had purchased skincare products through TikTok Shop. The sampling technique used 

was purposive sampling. After data collection, analysis was conducted using the Partial 

Least Square (PLS) method to test the relationships among variables. The results indicated 

that hedonic lifestyle and TikTok exposure have a positive and significant effect on purchase 

intention. Likewise, purchase intention was found to have a positive and significant effect 

on skincare purchasing decisions. Additionally, this study revealed that purchase intention 

is able to partially mediate the influence of hedonic lifestyle and TikTok exposure on 

purchasing decisions. These findings suggest that understanding consumer lifestyle and 

how platforms like TikTok can be strategically utilized in skincare marketing is crucial. 

 

Keywords: hedonic lifestyle, TikTok exposure, purchase intention, purchasing decision, 

skincare 
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ABSTRAK 

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh gaya hidup hedonis dan 

paparan TikTok terhadap keputusan pembelian produk skincare dengan 

mempertimbangkan minat beli sebagai variabel yang memediasi hubungan tersebut. 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh fenomena meningkatnya penggunaan TikTok sebagai 

platform social commerce di kalangan konsumen muda, terutama dalam membeli produk 

skincare. Gaya hidup hedonis yang menekankan pada kesenangan dan pengalaman belanja, 

dikombinasikan dengan intensitas paparan konten TikTok, diyakini mampu membentuk 

minat beli yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kuantitatif dengan menyebar kuesioner kepada 100 responden 

yang merupakan konsumen TikTok di Kota Malang dan pernah melakukan pembelian 

produk skincare melalui TikTok Shop. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik 

purposive sampling. Setelah data terkumpul, analisis dilakukan menggunakan metode 

Partial Least Square (PLS) untuk menguji hubungan antar variabel. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa gaya hidup hedonis dan paparan TikTok memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap minat beli. Begitu pula, minat beli ditemukan berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare. Selain itu, penelitian ini 

menemukan bahwa minat beli mampu memediasi pengaruh gaya hidup hedonis dan 

paparan TikTok terhadap keputusan pembelian secara parsial. Temuan ini implies bahwa 

pemahaman tentang gaya hidup konsumen dan bagaimana platform seperti TikTok dapat 

dimanfaatkan secara estratégicos dalam pemasaran skincare. 

 

Kata kunci: gaya hidup hedonis, paparan TikTok, minat beli, keputusan pembelian, 

skincare 

 

 

 

 



BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital dan media sosial dalam beberapa tahun 

terakhir telah mengubah secara signifikan pola perilaku konsumen, khususnya 

dalam proses pencarian informasi, evaluasi alternatif, hingga pengambilan 

keputusan pembelian. Berdasarkan laporan Digital Indonesia(2024) jumlah 

pengguna internet di Indonesia mencapai 212 juta orang atau sekitar 77% dari total 

populasi, dengan rata-rata waktu penggunaan internet lebih dari 7 jam per hari dan 

sekitar 3 jam di antaranya digunakan untuk mengakses media sosial. Selain itu, 

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) dalam Survei Penetrasi 

Internet 2024 melaporkan bahwa lebih dari 78% pengguna internet di Indonesia 

pernah melakukan transaksi belanja online. Data ini menunjukkan bahwa media 

sosial tidak hanya menjadi ruang komunikasi, tetapi telah berkembang menjadi 

ekosistem ekonomi digital yang aktif memengaruhi perilaku konsumsi masyarakat. 

Transformasi inilah yang kemudian mendorong lahirnya integrasi antara media 

sosial dan aktivitas perdagangan dalam bentuk social commerce. 

Fenomena ini semakin menguat dengan hadirnya fitur social commerce yaitu 

media sosial yang digunakan oleh pengguna media sosial untuk melakukan aktivitas 

bisnis (Nasution & Indria, 2022). Pada platform TikTok, implementasi social 

commerce diwujudkan melalui fitur keranjang kuning, yaitu ikon belanja yang 

muncul pada konten video maupun saat siaran langsung (live streaming). Laporan 

Fortune Indonesia (2025) mengungkapkan bahwa aktivitas belanja online 
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di kalangan masyarakat Indonesia mengalami kenaikan yang substansial. Platform 

Shopee tetap mendominasi sebagai situs e-commerce paling banyak diakses, dengan 

pangsa pengguna mencapai 53,22%, disusul oleh TikTok Shop yang menunjukkan 

pertumbuhan eksplosif dari 12,20% menjadi 27,37% pada pengguna internet di 

tahun yang sama. Yang menarik, pengguna TikTok Shop sebagian besar terdiri dari 

perempuan dengan persentase 31,05%, sedangkan platform seperti Lazada dan 

Blibli mengalami penurunan kunjungan. 

Temuan aktivitas belanja online tersebut mengindikasikan bahwa TikTok 

Shop telah berkembang menjadi salah satu platform dengan laju pertumbuhan 

tercepat di industri e-commerce Indonesia, sekaligus menunjukkan semakin 

dominannya peran TikTok dalam membentuk kebiasaan belanja digital masyarakat. 

Pertumbuhan ini tidak hanya mencerminkan peningkatan jumlah pengguna, tetapi 

juga efektivitas strategi pemasaran berbasis konten visual, live streaming, serta 

ulasan konsumen yang interaktif. Penelitian Pratama et al. (2023) menjelaskan 

bahwa strategi pemasaran dan ulasan konsumen di TikTok berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian online karena mampu menciptakan pengalaman yang 

menarik, persuasif, dan membangun kepercayaan. Namun demikian, untuk 

memahami bagaimana pengaruh tersebut terwujud dalam perilaku pembelian aktual, 

perlu dianalisis kategori produk apa yang paling banyak diminati dan ditransaksikan 

oleh konsumen di TikTok Shop. Identifikasi kategori dominan ini penting untuk 

melihat sektor mana yang paling responsif terhadap paparan konten digital di 

platform tersebut. 
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Dominasi TikTok Shop semakin terlihat pada kategori produk perawatan dan 

kecantikan. Berdasarkan analisis data penjualan melalui FASTMOST, kategori 

beauty and personal care menempati posisi teratas dalam volume transaksi di 

TikTok Shop Indonesia. Tingginya penjualan produk skincare mengindikasikan 

bahwa konsumen merespons secara aktif konten promosi visual, ulasan pengguna, 

serta rekomendasi influencer yang beredar di platform tersebut. Artinya, paparan 

konten TikTok berpotensi membentuk persepsi, ketertarikan, hingga dorongan 

untuk membeli. Sebagai alat analitik yang memproses serta memvisualisasikan 

informasi penjualan dari TikTok Shop, FASTMOST memberikan gambaran 

mengenai intensitas aktivitas konsumen dalam membeli produk perawatan kulit di 

lingkungan perdagangan digital berbasis platform tersebut. Gambaran dominasi 

kategori ini menunjukkan bahwa produk skincare menjadi salah satu sektor yang 

paling terdampak oleh dinamika pemasaran berbasis media sosial. 

Gambar 1.1 Persentase Penjualan Kategori Produk 

 

 

 

Sumber : FASTMOST (2025) 
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Berdasarkan informasi penjualan yang dikumpulkan melalui FASTMOST, 

sebagaimana terlihat pada Gambar 1.1, segmen perawatan dan kecantikan menonjol 

sebagai kategori dengan angka penjualan paling tinggi di platform TikTok Shop di 

Indonesia. Hal ini menunjukkan tingginya respons konsumen terhadap materi 

promosi dan testimoni yang tersebar di aplikasi tersebut. Elemen-elemen seperti 

tayangan visual, rekomendasi influencer, serta fenomena produk yang viral mampu 

meningkatkan perhatian dan ketertarikan konsumen terhadap produk yang 

ditampilkan. Namun demikian, peningkatan ketertarikan tersebut tidak serta-merta 

menunjukkan bahwa TikTok membentuk gaya hidup tertentu. Secara teoritis, gaya 

hidup merupakan konstruk psikologis yang relatif stabil dan mencerminkan pola 

nilai, minat, serta aktivitas individu dalam jangka panjang (Aminuddin & Wijaya, 

2025). Oleh karena itu, eksposur konten TikTok lebih tepat dipahami sebagai 

stimulus eksternal yang dapat memperkuat kecenderungan konsumtif pada individu 

yang memang telah memiliki orientasi hedonis sebelumnya. Dengan demikian, 

signifikansi eksposur TikTok terletak pada kemampuannya memengaruhi preferensi 

dan minat beli, yang selanjutnya berkontribusi terhadap pengambilan keputusan 

pembelian produk perawatan kulit secara online. 

 

Fenomena peningkatan aktivitas belanja online melalui media sosial ini 

semakin terlihat di Indonesia, khususnya sejak diperkenalkannya fitur TikTok Shop, 

yang memungkinkan transaksi produk langsung dalam aplikasi.Rahman et al., 2025) 

menyatakan bahwa platform seperti TikTok dan Instagram memainkan peran krusial 

dalam mempengaruhi perilaku konsumen e-commerce melalui promosi visual, 

ulasan pengguna, serta pembentukan kepercayaan terhadap merek 
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melalui konten digital. Temuan ini selaras dengan hasil Safitri et al., (2025), yang 

menunjukkan bahwa konten promosi, ulasan pelanggan, serta e-WOM (electronic 

word of mouth) di TikTok memberikan pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian produk.Akan tetapi, pengaruh tersebut tidak selalu bersifat langsung 

terhadap keputusan pembelian, melainkan sering kali melalui proses psikologis 

internal berupa munculnya minat beli sebagai tahap mediasi sebelum tindakan 

pembelian terjadi. 

Salah satu aspek psikologis yang memengaruhi pola pembelian adalah gaya 

hidup hedonis (X1). Individu yang mengadopsi gaya hidup ini sering menganggap 

konsumsi sebagai sumber kepuasan dan ekspresi identitas. Rosmini & Oktavia 

(2024) menemukan bahwa motivasi belanja hedonis memberikan dampak positif 

terhadap perilaku pembelian impulsif di TikTok Shop. Temuan tersebut didukung 

oleh penelitian Rahmawati et al., (2023), yang mengungkapkan bahwa hedonic 

shopping motivation secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian sepatu 

Vans di kalangan mahasiswa. Dalam penelitian ini gaya hidup hedonis diposisikan 

sebagai karakter internal yang relatif stabil, bukan sebagai akibat langsung dari 

paparan TikTok. Paparan konten digital hanya berpotensi memperkuat atau 

mengaktivasi kecenderungan hedonis yang telah dimiliki individu sebelumnya. 

Di samping faktor internal, paparan TikTok (X2) berfungsi sebagai elemen 

eksternal yang krusial dalam membentuk pola konsumsi. Semakin sering individu 

terkena konten promosi, ulasan produk, dan rekomendasi dari influencer, semakin 

tinggi potensi munculnya keinginan membeli. (Safitri et al., 2025) menyatakan 

bahwa eksposur terhadap konten digital dan ulasan pelanggan di TikTok dapat 



6 
 

 

meningkatkan kepercayaan dan memicu dorongan pembelian. Penelitian (Su’ada et 

al., 2025) juga menunjukkan bahwa Fear of Missing Out (FOMO), pola hidup, serta 

konten marketing di TikTok Shop mendorong pembelian impulsif pada sepatu 

Aerostreet. Artinya, semakin intens paparan dan rasa khawatir tertinggal tren, 

semakin kuat pula hasrat konsumen untuk mengakuisisi produk yang sedang viral. 

Meskipun gaya hidup hedonis dan paparan TikTok terbukti memengaruhi 

perilaku konsumsi, keterkaitan keduanya dengan keputusan pembelian tidak selalu 

bersifat langsung, melainkan sering dimediasi oleh minat beli (Z). Minat beli 

merupakan impuls psikologis yang timbul ketika konsumen merasa tertarik pada 

suatu produk dan mempertimbangkan pembeliannya.Anggraini & Sobari(2023) 

menjelaskan bahwa minat beli berperan sebagai mediator antara kepercayaan 

pelanggan, sikap terhadap merek, dan keputusan pembelian. Cahyani & Marcelino 

(2023)  menambahkan  bahwa  emosi  positif  serta motivasi  hedonis dapat 

meningkatkan minat beli dan mendorong perilaku pembelian impulsif. 

 

Untuk memahami lebih mendalam hasil akhir dari proses minat beli, penting 

pula mengkaji bagaimana konsumen akhirnya mencapai keputusan pembelian (Y). 

Dalam konteks e-commerce, hal ini menggambarkan tahap akhir perilaku konsumen 

setelah melalui pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, 

hingga eksekusi pembelian. Di era digital, tahapan ini sering kali lebih cepat karena 

pengaruh promosi visual, endorsement, dan e-WOM. Fauzia et al., (2023) 

menemukan bahwa celebrity endorsement, pengalaman merek, serta electronic 

word of mouth memberikan dampak positif terhadap keputusan pembelian produk 

skincare MS Glow di platform digital. Ini menandakan bahwa 
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pengaruh sosial dan promosi daring kini lebih kuat daripada strategi pemasaran 

tradisional. 

Konteks ini menjadi lebih relevan ketika dikaitkan dengan situasi di Kota 

Malang yang dikenal sebagai kota pendidikan dengan dominasi populasi generasi 

muda. Karakteristik demografis tersebut menjadikan Malang sebagai wilayah 

dengan intensitas penggunaan media sosial yang tinggi, termasuk TikTok, serta 

tingkat adaptasi yang cepat terhadap inovasi digital. Berdasarkan observasi awal, 

sejumlah pengguna TikTok di Kota Malang melakukan transaksi produk setelah 

terpapar konten promosi, ulasan, maupun rekomendasi kreator. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa paparan konten digital berpotensi memengaruhi minat dan 

keputusan pembelian, khususnya pada produk skincare yang berkaitan dengan 

penampilan dan ekspresi diri. Oleh karena itu, Kota Malang dipandang sebagai 

konteks yang relevan untuk menguji hubungan antara gaya hidup hedonis, paparan 

TikTok, minat beli, dan keputusan pembelian dalam ekosistem social commerce. 

Berbagai kajian sebelumnya menunjukkan adanya variasi hasil mengenai 

hubungan antara gaya hidup hedonis dan keputusan pembelian. Dewi & Mahemba 

(2024) menemukan bahwa motivasi hedonis tidak selalu menghasilkan keputusan 

pembelian nyata, sedangkan Rohadi et al. (2025) membuktikan bahwa motivasi 

tersebut dapat memengaruhi pembelian impulsif melalui emosi positif. Temuan ini 

menunjukkan bahwa hubungan antara orientasi hedonis dan perilaku pembelian 

belum sepenuhnya konklusif. Di sisi lain, Rosmini & Oktavia (2024) menegaskan 

bahwa motivasi belanja hedonis berpengaruh terhadap perilaku impulsif di TikTok 

Shop, sementara Safitri et al. (2025) menyoroti peran konten pemasaran digital 
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dalam memengaruhi keputusan pembelian melalui media sosial. Pada konteks lokal, 

Yupitasari et al. (2022) menunjukkan bahwa viral marketing dan endorsement 

berdampak positif terhadap minat beli masyarakat Kota Malang terhadap produk 

Geoff Max. Secara umum, penelitian-penelitian tersebut memperlihatkan bahwa 

faktor psikologis dan paparan media sosial memiliki peran penting dalam 

membentuk perilaku konsumsi digital. 

Meskipun demikian, masih terdapat sejumlah kesenjangan penelitian. 

Pertama, gap teoritis, sebagian besar penelitian terdahulu cenderung menggunakan 

pendekatan Theory of Planned Behavior (TPB) atau berfokus pada impulsive buying 

sebagai variabel dependen, sehingga belum banyak yang mengintegrasikan 

kerangka Stimulus Organism Response (S-O-R) secara komprehensif dalam social 

commerce. Kedua, gap variabel atau model, penelitian sebelumnya umumnya 

menguji pengaruh langsung antara gaya hidup hedonis atau paparan media sosial 

terhadap keputusan pembelian, sementara pengujian peran minat beli sebagai 

variabel mediasi masih relatif terbatas, khususnya pada platform berbasis video 

TikTok. Ketiga, gap konteks, sebagian besar studi dilakukan pada platform e-

commerce konvensional atau media sosial secara umum, bukan secara spesifik pada 

TikTok Shop sebagai bentuk social commerce yang mengintegrasikan hiburan, 

interaksi, dan transaksi dalam satu aplikasi. Selain itu, penelitian yang berfokus pada 

produk skincare pada wilayah Kota Malang, masih terbatas, padahal karakteristik 

wilayah dapat memengaruhi pola konsumsi digital masyarakatnya. 

Berbeda dengan kajian sebelumnya yang cenderung memeriksa hubungan 

langsung antarvariabel, penelitian ini mengembangkan model yang lebih integratif 
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dengan menggabungkan gaya hidup hedonis (X1) dan paparan TikTok (X2) sebagai 

determinan keputusan pembelian skincare (Y), serta menempatkan minat beli (Z) 

sebagai variabel mediasi dalam kerangka Stimulus Organism Response. Model ini 

tidak hanya memperluas pengujian hubungan antarvariabel, tetapi juga menguji 

mekanisme psikologis yang mendasari proses pengambilan keputusan pada social 

commerce TikTok Shop di tingkat lokal. Oleh karena itu, peneliti mengambil judul 

“Pengaruh Gaya Hidup Hedonis dan Paparan TikTok terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Skincare melalui Minat Beli sebagai Variabel Mediasi (Studi 

Kasus pada Konsumen TikTok di Kota Malang)” 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah gaya hidup hedonis berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk skincare pada konsumen TikTok di Kota Malang? 

2. Apakah paparan TikTok berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

skincare pada konsumen TikTok di Kota Malang? 

3. Apakah gaya hidup hedonis berpengaruh terhadap minat beli produk 

skincare pada konsumen TikTok di Kota Malang? 

4. Apakah paparan TikTok berpengaruh terhadap minat beli produk skincare 

pada konsumen TikTok di Kota Malang? 

5. Apakah minat beli berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

skincare pada konsumen TikTok di Kota Malang? 

6. Apakah minat beli memediasi pengaruh gaya hidup hedonis terhadap 

keputusan pembelian produk skincare pada konsumen TikTok diKota 

Malang? 
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7. Apakah minat beli memediasi pengaruh paparan TikTok terhadap keputusan 

pembelian produk skincare pada konsumen TikTok di Kota Malang? 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

1. Untuk menganalisis pengaruh gaya hidup hedonis terhadap keputusan 

pembelian produk skincare pada konsumen TikTok di Kota Malang. 

2. Untuk menganalisis pengaruh paparan TikTok terhadap keputusan 

pembelian produk skincare pada konsumen TikTok di Kota Malang 

3. Untuk menganalisis pengaruh gaya hidup hedonis terhadap minat beli 

produk skincare pada konsumen TikTok di Kota Malang. 

4. Untuk menganalisis pengaruh paparan TikTok terhadap minat beli produk 

skincare pada konsumen TikTok di Kota Malang. 

5. Untuk menganalisis pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian 

produk skincare pada konsumen TikTok di Kota Malang. 

6. Untuk menganalisis pengaruh gaya hidup hedonis terhadap keputusan 

pembelian produk skincare melalui minat beli pada konsumen TikTok di 

Kota Malang. 

7. Untuk menganalisis pengaruh paparan TikTok terhadap keputusan 

pembelian produk skincare melalui minat beli pada konsumen TikTok di 

Kota Malang. 
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1.3.2 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan judul ”Pengaruh Gaya Hidup Hedonis dan Paparan Tiktok 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare dengan Minat Beli Sebagai 

Variabel Mediasi (Studi Kasus Konsumen TikTok di Kota Malang)” Penulis 

berharap hasil penelitian ini mampu memberikan kontribusi yang signifikan, 

baik dari segi teori maupun aplikasi praktis. Adapun manfaat yang di 

harapkan oleh penulis adalah sebagai berikut : 

1. Manfaat Teoritis 

 

Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat memperluas pemahaman 

dalam literatur terutama terkait teori SOR tentang perilaku konsumen pada 

era digital, khususnya terkait dampak gaya hidup hedonis dan eksposur 

TikTok terhadap pilihan pembelian online. Studi ini juga turut mendukung 

pengembangan teori pemasaran digital dan dinamika konsumsi generasi 

muda dengan mengintegrasikan minat beli sebagai variabel mediasi, yang 

mampu memberikan penjelasan lebih rinci mengenai proses pengambilan 

keputusan belanja online. 

2. Manfaat Praktis 

 

a. Menyediakan wawasan bagi pelaku pemasaran digital, terutama yang 

menyasar kelompok mahasiswa, dalam menyusun strategi promosi 

digital yang lebih efektif dan bertanggung jawab. 

b. Membantu konsumen TikTok untuk mengidentifikasi faktor-faktor 

yang membentuk keputusan pembelian skincare melalui TikTok Shop, 
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sehingga mereka dapat melakukan pilihan konsumsi yang lebih 

bijaksana dan terkendali. 

c. Memberikan masukan penting bagi pengelola platform media sosial, 

seperti TikTok, mengenai pengaruh konten yang bersifat persuasif 

terhadap pola perilaku konsumen muda, guna meningkatkan desain fitur 

dan kebijakan yang lebih etis dan berkelanjutan. 

 

 

 



 

BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh gaya hidup hedonis dan 

paparan TikTok terhadap keputusan pembelian skincare melalui minat beli 

sebagai variabel mediasi pada konsumen Kota Malang, dapat disimpulkan 

bahwa: 

1. Gaya hidup hedonis terbukti berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian skincare pada konsumen TikTok di Kota Malang, yang 

menunjukkan bahwa kecenderungan mencari kesenangan, kepuasan diri, 

dan mengikuti tren kecantikan mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian. 

2. Paparan TikTok berpengaruh terhadap keputusan pembelian skincare 

melalui TikTok Shop, hal ini disebabkan intensitas paparan konten promosi, 

review produk, serta rekomendasi dari influencer di TikTok mampu 

meningkatkan pengetahuan, ketertarikan, dan kepercayaan konsumen 

terhadap produk skincare. 

3. Gaya hidup hedonis berpengaruh positif terhadap minat beli, yang berarti 

konsumen dengan gaya hidup hedonis cenderung memiliki ketertarikan 

lebih tinggi terhadap produk skincare guna menunjang penampilan dan 

kepuasan pribadi. 
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4. Paparan TikTok berpengaruh positif terhadap minat beli, menunjukkan 

bahwa konten yang informatif dan menarik di TikTok mampu meningkatkan 

ketertarikan konsumen terhadap produk skincare. 

5. Minat beli berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, sehingga 

semakin tinggi minat beli konsumen, semakin besar pula kemungkinan 

terjadinya keputusan pembelian skincare melalui TikTok Shop. 

6. Minat beli mampu memediasi pengaruh gaya hidup hedonis terhadap 

keputusan pembelian, artinya gaya hidup hedonis dapat meningkatkan minat 

beli yang kemudian mendorong keputusan pembelian. 

7. Minat beli juga mampu memediasi pengaruh paparan TikTok terhadap 

keputusan pembelian, sehingga paparan konten TikTok dapat 

menumbuhkan minat beli yang pada akhirnya berkontribusi pada 

terbentuknya keputusan pembelian skincare melalui TikTok Shop. 

5.2 Keterbatasan 

1. Ruang lingkup penelitian terbatas pada wilayah Kota Malang, sehingga hasil 

penelitian belum dapat digeneralisasikan secara luas pada konsumen TikTok 

di daerah lain yang memiliki karakteristik sosial, budaya, dan perilaku 

konsumsi yang berbeda. 

2. Objek penelitian difokuskan pada produk skincare, yang memiliki tingkat 

risiko penggunaan dan keterlibatan konsumen yang relatif tinggi. Hal ini 

memungkinkan hasil penelitian berbeda apabila diterapkan pada jenis 

produk lain yang bersifat kebutuhan sehari-hari atau produk dengan risiko 

rendah. 
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5.3 Saran 

1. Saran Teoretis 

Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain 

seperti kepercayaan konsumen, persepsi risiko, kualitas informasi, atau 

electronic word of mouth agar mampu menjelaskan proses pengambilan 

keputusan pembelian skincare melalui TikTok Shop secara lebih 

komprehensif. Selain itu, peneliti berikutnya dapat menggunakan variabel 

mediasi atau moderasi selain minat beli, seperti Fear of Missing Out atau 

kepercayaan merek, guna melihat mekanisme pengaruh paparan TikTok 

terhadap keputusan pembelian secara lebih mendalam. 

2. Saran Praktis 

 

Bagi pelaku usaha skincare, disarankan untuk tidak hanya 

mengandalkan paparan konten TikTok sebagai strategi pemasaran, tetapi 

juga memperkuat kepercayaan konsumen melalui penyampaian informasi 

produk yang jelas, edukatif, dan transparan. Pelaku usaha juga perlu 

mengembangkan konten TikTok yang tidak hanya bersifat hiburan, tetapi 

mampu memberikan edukasi mengenai penggunaan, keamanan, serta 

manfaat produk agar dapat mendorong keputusan pembelian konsumen 

secara lebih efektif. 
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