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Abstract: TikTok is an engaging and accessible platform
that influences Generation Z’s skincare purchasing
decisions while fulfilling their basic, social, esteem, and
self-fulfillment needs. However, doomspending—
compulsive overspending driven by viral trends and
social pressure—has become a concern. This study
examines how TikTok skincare content relates to
doomspending among Gen Z, defined as excessive
spending to cope with future anxiety and the impact of
trending skincare products. Using qualitative methods,
the research involved semi-structured interviews and
non-participant observations of TikTok skincare content.
Participants were Gen Z users who frequently seek
skincare advice and inspiration on TikTok. The study
applies Maslow’s Hierarchy of Needs and Pierre Lévy’s
New Media theory to explain how psychological needs
and new media shape consumer behavior. Findings
highlight the importance of consumer awareness and the
responsibility of content creators to provide balanced,
educational content. This research offers insights into
consumer behavior in the digital age, particularly in
communication and social media marketing. It stresses
the need for mindful consumption and ethical content
creation to reduce the negative effects of doomspending
among young consumers

PENDAHULUAN

Perkembangan yang cepat dalam teknologi komunikasi dan informasi telah mempengaruhi

cara orang berhubungan satu sama lain di masyarakat. Perubahan ini menciptakan cara-cara baru
untuk bersosialisasi, serta mengubah budaya dan peradaban, di mana terdapat kesadaran yang lebih

tinggi terhadap media informasi. Ini disebabkan oleh kemudahan akses informasi melalui internet,

smartphone, atau komputer. Selain itu, media sosial memiliki berbagai jaringan pengguna,
sehingga memungkinkan penyebaran informasi yang lebih luas kepada masyarakat jika
dibandingkan dengan media tradisional (Azzahra, 2024). Berdasarkan laporan dari DataReportal,
survei yang dilakukan oleh We Are Social menunjukkan bahwa di Indonesia, ada 143 juta

pengguna aktif media sosial pada Januari 2025. Angka ini setara dengan 50,2 persen dari jumlah

total penduduk Indonesia di awal tahun 2025. Hal ini menunjukkan bahwa separuh dari masyarakat
Indonesia menggunakan media sosial setiap harinya. Penyebabnya adalah karena media sosial
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menawarkan wadah bagi orang-orang untuk membagikan pemikiran dan ide melalui konten serta
informasi yang mereka akses.

Situs media sosial memberikan kesempatan untuk berinteraksi dengan cara yang menarik,
karena mereka menyajikan berbagai jenis konten yang sesuai dengan minat penggunanya. Contoh
dari situs media sosial adalah Facebook, Instagram, Twitter, Path, Line, TikTok, dan lain-lain.
TikTok adalah salah satu platform media sosial yang terkenal dan telah diluncurkan. Platform ini
menampilkan video singkat yang memberikan berbagai konten untuk penggunanya (Danendra et
al., 2024).

TikTok merupakan aplikasi yang digunakan untuk membuat video yang kreatif dan
diluncurkan oleh perusahaan Tiongkok, ByteDance, pada bulan September 2016. Di tahun 2018,
aplikasi ini sangat dikenal di Indonesia dan bahkan mendapatkan predikat sebagai aplikasi terbaik
di Google Play Store (Triyanti et al., 2022). Dalam laporan Hootsuite menurut We Are Social,
TikTok adalah platform luar biasa untuk video pendek, dengan 108 juta pengguna berusia di atas
18 tahun di Indonesia. Iklan di platform ini memiliki jangkauan 53,5% dari seluruh populasi orang
dewasa, dan 50,7% dari pengguna internet. Aplikasi ini telah mengubah cara orang membuat dan
menikmati konten digital, muncul sebagai kekuatan baru dalam dunia hiburan dan pemasaran
digital. Di TikTok, pengguna dapat menemukan banyak jenis video, termasuk tema seperti musik,
kuliner, bisnis, kecantikan, mode, dan seni (Susanty, 2023). Di zaman digital sekarang, Tiktok
menjadi alat yang sangat efektif untuk pemasaran, terutama dalam meningkatkan penjualan produk
(Febriah & Febriyantoro, 2023).

Penggunaan produk skincare tampaknya telah menjadi suatu keharusan dalam kehidupan
sehari-hari. Saat ini, informasi mengenai produk skincare mudah diakses oleh anak-anak muda.
Banyak dari mereka sudah mulai menggunakan produk ini sebelum berusia 19 tahun dan bahkan
menghabiskan hampir semua uang mereka untuk produk skincare. Dengan kemudahan akses
informasi, masyarakat di Indonesia semakin pintar dalam memilih produk yang cocok untuk jenis
kulit mereka. Dalam perawatan diri, produk skincare sangat penting untuk menjaga kesehatan dan
penampilan kulit, terutama wajah yang biasanya menjadi fokus utama (Abillah, 2025). Konten
yang menunjukkan kulit yang bersih dan sehat mendorong banyak orang untuk membeli produk
skincare. Mereka sering kali mengikuti saran dari pengguna lain atau menonton konten review,
video yang sedang viral, dan rekomendasi dari influencer (Paralita, 2022). Produk skincare yang
muncul melalui video di TikTok menarik perhatian, terutama di kalangan generasi muda seperti
Gen Z. Ini menjadi acuan dalam memilih produk dan juga sebagai cara mereka mengekspresikan
diri, yang pada gilirannya memengaruhi kebiasaan berbelanja mereka (Putri & Linggasari, 2024).

Berdasarkan laporan dari Psychology Today dalam artikel CNN Indoensia, Doomspending
adalah fenomena terjadi saat seseorang berbelanja tanpa mempertimbangkan dengan hati-hati. Hal
ini sering dilakukan sebagai cara untuk mengatasi stres atau kekhawatiran mengenai ekonomi dan
masa depan. Fenomena Doomspending merujuk pada peningkatan aktivitas berbelanja, di mana
pengguna mengeluarkan uang untuk produk yang dipromosikan melalui konten di platform
tersebut. Doomspending seringkali dipengaruhi oleh tren yang tengah viral, tantangan, dan
rekomendasi dari influencer, yang dapat memiliki dampak besar pada pilihan belanja pengguna.
Doomspending adalah sebuah pola yang semakin populer di kalangan Gen Z, yang mencerminkan
cara berbelanja impulsif akibat tekanan dari kelompok dan pengaruh platform media sosial.
Pembelian yang tidak direncanakan semakin meningkat seiring dengan kemajuan teknologi,
termasuk media sosial dan e-commerce (Anggraini et al., 2025). Karakter dari doomspending juga
mempunyai elemen emosional, dimana banyak orang cenderung berbelanja sebagai cara untuk
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menghindari stress atau rasa tidak pasti. Platform media sosial seperti TikTok menawarkan
pengalaman berbelanja yang menarik dengan visual yang inovatif, yang seringkali mendorong
individu untuk melakukan pembelian impulsif. Kelompok yang paling terpengaruh oleh promo
digital ini adalah generasi muda, khususnya Gen Z (Pamungkas et al., 2024).

Generasi yang dikenal sebagai Gen Z mencakup orang-orang yang lahir antara tahun 1997
dan 2012. Mereka sering disebut sebagai generasi digital karena telah mengenal internet dan
ponsel sejak usia sangat dini. Salah satu karakteristik Gen Z adalah pemahaman yang mendalam
tentang teknologi. Hal ini terjadi karena mereka sudah menggunakan alat-alat tersebut dari lahir
(Zisetal., 2021). Generasi ini, yang disebut sebagai Gen Z, juga dikenal dengan nama iGeneration
karena mereka dibesarkan dan berkembang dalam lingkungan yang bersamaan dengan kehadiran
internet (Patimah, Leli, 2021). Generasi Z, yang dikenal sebagai kelompok yang sangat terhubung
dengan teknologi dan mencari pengakuan sosial, sering merasakan tekanan untuk terus mengikuti
tren terbaru, termasuk dalam produk skincare. Berdasarkan informasi  dari
influencermarketinghub-com, TikTok menempati urutan kedua setelah Instagram sebagai
platform media sosial tempat pengguna Gen Z berbelanja. Sekitar 63% dari generasi ini
menggunakan TikTok untuk kebutuhan belanja mereka. Ini menunjukkan bahwa Generasi Z
mencatatkan angka pembelian online yang tinggi dan memiliki ketertarikan yang besar terhadap
belanja secara daring (Ramadan, 2024).

METODOLOGI PENELITIAN

Denzin dan Lincoln mengemukakan bahwa pada dasarnya penelitian kualitatif melibatkan
interpretasi terhadap fenomena yang terjadi serta menggunakan berbagai metode yang ada
(Retnasary & Fitriawati, 2022). Lexy J. Moloeng (2004:6) mendefinisikan penelitian kualitatif
sebagai penelitian yang bertujuan untuk memahami pengalaman fenomena yang dialami oleh
subjek. Ini meliputi banyak aspek seperti perilaku, persepsi, motivasi, dan tindakan dengan cara
yang komprehensif. Penjelasan dilakukan dengan memanfaatkan kata-kata dan bahasa dalam
konteks yang alami dan spesifik serta menggunakan beragam metode yang bersifat alami. Metode
yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif kualitatif (Hamid, 2016).

Aspek penting dalam pengumpulan data kualitatif adalah sumber informasi atau
pengambilan data utama. Dalam penelitian kualitatif, memilih informasi kunci atau informasi
penting mengenai aspek atau materi yang akan diteliti adalah hal yang perlu diperhatikan (Pirzan,
2023). Pengumpulan data merupakan bagian terpenting dalam sebuah penelitian. Menurut Sandu,
Siyoto, dan M Ali (2015:75), sangat penting untuk mengumpulkan data dengan metode yang benar
agar validitas data yang didapatkan tetap terjaga (Mansyur, Irene, 2024).

Tabel 1 - Informan

No Nama Informan Jenis Tahun Kelahiran Status
Kelamin

1 | Nurul Layla Huda (Informan utama) Perempuan 2003 Mahasiswa

2 | Ation Ruspanah (Informan utama) Laki-laki 1997 Pekerja

3 | Amanda Oktaviani (Informan utama) Perempuan 2002 Mahasiswa
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4 | Wildan Rizky Arifin (Informan Laki-laki 2003 Mahasiswa
pendukung)

5 | Marisa Tollo (Informan Pendukung) Perempuan 2003 Mahasiswa

Metode wawancara semiterstruktur diterapkan dalam studi ini dengan tujuan untuk
mengidentifikasi masalah dengan cara yang lebih terbuka. Melalui wawancara, peneliti dapat
mengumpulkan informasi yang luas dan mendalam dari para responden. Dalam studi ini,
wawancara dilakukan dengan dua jenis informan, yaitu informan utama dan pendukung. Metode
purposive sampling digunakan untuk memilih informan karena terdapat kriteria khusus yang harus
dipenuhi. Semua informan berasal dari kalangan Gen Z, tetapi ada yang mengikuti akun-akun
berhubungan dengan produk skincare yang dijual atau direkomendasikan agar tetap mendapatkan
informasi, sementara yang lain tidak mengikuti akun tersebut dan hanya membeli produk
berdasarkan konten skincare yang mereka lihat di TikTok. Dalam penelitian ini juga, peneliti
menerapkan metode observasi non-partisipatif, yang berarti peneliti tidak terlibat langsung dengan
subjek yang diteliti dan tetap berada di luar tindakan subjek tersebut (Safitri, 2024). Peneliti tidak
menciptakan konten, melainkan hanya melihat dan mengamati hasil konten yang sudah ada di
TikTok. Serta dokumentasi berupa konten video, live streaming, dan dokumen-dokumen
pendukung seperti jurnal, skripsi, data pada akun website.

Dalam penelitian ini, data-data diolah dari hasil wawancara dan pengamatan serta
tambahan informasi dari dokumentasi pendukung. Kemudian data-data tersebut dikumpulkan terus
dikelompokan berdasarkan teori Pierre Levy bahwa ada empat karakteristiknya yakni
interaktivitas, aksebilitas, kovergensi, dan distribusi dan juga berdasarkan teori Maslow dalam
lima kebutuhannya yaitu kebutuhan Fisiologis, rasa aman, sosial, ego, dan aktualisasi diri. Dalam
penelitian ini, teknik wawancara digunakan oleh peneliti untuk memperoleh informasi dari
narasumber yang telah ditentukan sebelumnya. Wawancara ini bertujuan untuk menggali data
yang relevan dengan topik yang sedang diteliti.

Peneliti memanfaatkan triangulasi sumber untuk meningkatkan akurasi dan keandalan data
dalam studi ini. Dengan cara mengumpulkan data melalui wawancara dengan informan,
mengamati konten di TikTok, dan merujuk pada bukti relevan seperti pembelian produk skincare
oleh informan di TikTok, peneliti dapat membandingkan dan memastikan hasil yang diperoleh.
Pendekatan ini membantu agar temuan penelitian menjadi lebih menyeluruh dan tidak bias, serta
memberikan pemahaman yang lebih baik tentang perilaku Gen Z saat melakukan doomspending.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Mengkaji Konten Skincare di TikTok

Pada bagian ini, analisis dilakukan terhadap konten produk skincare di TikTok dengan
menggunakan kerangka teori yang terdiri dari empat karakteristik media baru menurut Pierre Lévy,
yaitu interaktivitas, aksesibilitas, konvergensi, dan distribusi. Data untuk analisis ini diperoleh dari
wawancara dengan pengguna aktif TikTok serta pengamatan langsung terhadap konten yang ada
di platform.
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Table 2 - Hasil wawancara berdasarkan teori Pierre Levy

Hasil Interaktivitas Aksesbilitas Konvergensi Distribusi
Wawancara
Informan
Nurul Layla | Berkomentar di Hp, Mendapat Suka melihat review, | konten skincare di
Huda  (Huda, | konten, Berkomentar | informasi dengan Tips penggunaan, & | TikTok sangat
2025) di live, Beri ulasan, mudah, & Tiktok Rekomended mempengaruhi
i D e Nge-like & emoji platform terbaik keputusan pembelian,

(- @ )
aunshine

L 23 543

I N

& Nge-follow akun
pembuat konten

Ation Ruspanah
(Ation, 2025)
4 G v E

sagutumby s

464 158 186t
[

Lebih berkomentar di
live straming
penjualan saja

Hp & Lebih mudah
mendapatkan
informasi di TikTok

Suka melihat konten
review skincare

konten skincare di
TikTok sangat
mempengaruhi
keputusan pembelian
& Nge-follow akun
pembuat konten

T b v
Amanda Berkomentar di live, | Hp & Lebih mudah Suka melihat konten | konten skincare di
Oktaviani Nge-like, Emoji, & mendapatkan review skincare & TikTok sangat
(Amanda, Sesekali memberi informasi di TikTok | video rekomended mempengaruhi
2025) ulasan keputusan pembelian
e L & Nge-follow akun
¢ ’ as pembuat konten

helloomanda

26 6028 62710

Yhsn  f v
Wildan Rizky | Berkomentar di Live, | Hp & Lebih mudah Review & konten skincare di
Arifin (Wildan, | Like dan melihat mendapatkan Rekomended TikTok sangat
2025) komentar-komentar informasi di TikTok mempengaruhi

orang lain di kolom
komentar video

keputusan pembelian
& Tidak nge-follow
akun pembuat konten
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Marisa  Tollo | Berkomentar di live | Hp & Lebih mudah Video review & Tips | konten skincare di
(Tollo, 2025) & kadang mendapatkan (atau cara TikTok sangat
o@D @ berkomentar di informasi di TikTok | penggunaan) mempengaruhi
¢ .15 | konten videonya keputusan pembelian
§ & Tidak nge-follow
r akun pembuat konten
Lamytollo
8 125 88
Yesan :D v

Berdasarkan hasil wawancara, istilah yang paling terlihat dan mencerminkan dominasi ciri
aksesibilitas serta interaksi di antara Gen Z dalam konten skincare di TikTok adalah kemudahan
untuk diakses melalui ponsel dan aktivitas interaktif seperti memberikan komentar pada siaran
langsung serta video kontennya, menyukai, dan menggunakan emotikon.

Fenomena Doomspending Gen Z

Fenomena yang dikenal sebagai doomspending Gen Z merupakan contoh dari tindakan
berbelanja karena berbagai kebutuhan dasar dan mental, sesuai dengan teori Maslow. Kebutuhan
ini meliputi aspek fisik, rasa aman, sosial, ego, serta aktualisasi diri. Pengeluaran yang berlebihan
tidak hanya menunjukkan banyaknya biaya yang dikeluarkan, tetapi juga mencerminkan berbagali
kebutuhan psikologis yang kompleks pada kalangan Generasi Z.

Tabel 3 - Hasil wawancara berdasarkan teori kebutuhan Maslow

No | Informan Teori Kebutuhan Maslow
Fisiologi Sosial Ego Rasa Aman Aktualisasi
Diri
1 | Nurul Beli Terpengaruh | Merasa bangga | Merasa aman buat Merawat
Layla produk buat dan puas & beli tapi kadang ada | diri itu
Huda sekalipun | membeli Adaklah suka keraguan walaupun | sebagai self
(Huda, mahal karena pamer hasil sudah melihat love jadi
2025) teman & kult karena konten review dan tidak
influencer pengguna rekomendasi serta masalah
dan yang skincare pernah juga lagi untuk
sedang trend stress namun pengeluan

ISSN : 2829-8144 (online)




GOMMUN/

BRAND COMMUNICATION

240 é Q )
z%' g/_\ e Jurnal Ilmu Komunikasi
Prisen] Cendekle Instuts Vol.4, No.3, Juli 2025
supaya makin menjadikan belanja | buat
percaya diri buat menyenangkan | pembelian
diri skincare
Ation Beli Terpengaruh | Merasa bangga | Merasa aman buat Merawat
Ruspanah | produk untuk dan puas serta | beli karena sudah diri untuk
(Ation, sekalipun | membeli tetap menjaga | ada banyak konten- | tetap
2025) mahal karena penampilan konten skincare terlihat
influencer, baik cerah
kalau teman review/rekomendasi | wajahnya
tidak terlalu di TikTok sekalipun
masih suka
boros
3 | Amanda | Beli Terpengaruh | Merasa bangga | Merasa aman buat Perawatan
Oktaviani | produk untuk dan puas dan beli produk namun | kulit tidak
(Amanda, | sekalipun | membeli kadang beli tetap terus menggali | sekadar
2025) mahal karena yang sedang untuk lebih tahu penampilan.
teman, trend demi informasi produk Tapi ini
influencer nunjukin kalau | demi aman juga tentang
tidak terlalu | ngerti soal buat kulit disiplin diri
tapi skincare untuk
terpengaruh menjadi
juga dengan versi
konten terbaik dari
produk diriku
skincare sekalipun
yang lagi sering boros
viral untuk
skincare
4 | Wildan Beli Terpengaruh | Merasa bangga | Sangat merasaaman | Merawat
Rizky produk buat dan puas sama | beli produk karen | diri sebagai
Arifin sekalipun | membeli diri sendiri melihat konten | suatu
(Wildan, | mahal karena review, keharusan
2025) teman & rekomendasi  dan | menjaga
influencer pernah belanja | penampilan
dan juga karena lagi stress | jadi
terpengaruh buat ketenangan diri | pengeluaran
konten untuk
skincare skincare
viral sangat
worth it
banget
5 | Marisa Beli Terpengaruh | Merasa bangga | Merasa aman buat | Merawa diri
Tollo produk buat dan puas pada | beli karena konten- | harus fokus
(Tollo, sekalipun | membeli diri sendiri dan | kontennya dan juga | untuk lebih
2025) mahal karena merasa komentar yang ada | percaya diri
teman & berharga juga di konten tersebut sekalipun
influencer di sekitar harus terus
dan konten | teman-teman spend uang
skincare untuk  beli
yang sedang skincare
trend

Berdasarkan karakteristik kebutuhan Maslow, kebutuhan sosial dan ego lebih menonjol.
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Ini terjadi karena pengaruh teman, influencer, tren, serta keinginan untuk mendapatkan pengakuan.

PEMBAHASAN
Implementasi Karakteristik Dari Teori Media Baru Pierre Levy Dalam Perubahan Media
Sosial TikTok
Peralihan dari media tradisional ke media modern menghasilkan teori-teori yang
berhubungan dengan media baru, seperti yang dijelaskan oleh Pierre Lévy pada tahun 1990. Teori
media baru yang diperkenalkan oleh Pierre Lévy ini menekankan pentingnya interaksi dan kerja
sama tim dalam dunia digital saat ini. Dalam konteks ini, informasi tidak hanya disampaikan secara
satu arah, tetapi juga memerlukan pengguna untuk terlibat secara aktif. Lévy menunjukkan bahwa
media baru memungkinkan individu untuk berpartisipasi dalam membuat dan membagikan
konten, menciptakan lingkungan di mana komunitas dapat bertukar pengetahuan dan pengalaman
(Yoga, Muhtadi & Dulwahab, 2021).
Media Baru (New Media) adalah platform online yang mengandalkan teknologi,
mempunyai sifat dinamis dan interaktif, serta beroperasi untuk kepentingan umum dan pribadi
melalui internet (Feroza & Misnawati, 2021).
Berikut adalah karakteristik media baru menurut Pierrie Levy dalam (Mauliansyah, 2021):
1. Interaktivitas
Dari hasil wawancara, semuanya menunjukkan berbagai pola interaksi, tetapi kelima orang
yang diwawancarai tetap konsisten mendukung teori Levy. Misalnya, Nurul Layla Huda
terlibat aktif dengan konten dan siaran langsung, memberikan reaksi emoji dan menulis ulasan
yang menunjukkan keterlibatan yang tinggi. Amanda Oktaviani juga kerap memberikan lke
dan komentar, dan sesekali menyampaikan ulasan yang menunjukkan bagaimana pengguna
berperan dalam mengembangkan diskusi mengenai produk skincare.
Sedangkan Ation Ruspanah lebih memperhatikan komentar selama live streaming penjualan,
yang menunjukkan bahwa jenis interaksi dapat berubah tergantung pada konteks konten.
Wildan Rizky Arifin dan Marisa Tollo juga terlibat aktif dalam berkomientar saat siaran
langsung dan video, menunjukkan bahwa pengguna tidak hanya menonton tetapi juga
berpartisipasi dalam diskusi digital.
Oleh karena itu, dari semua hal ini, sifat interaktif tersebut menunjukkan adanya model
komunikasi yang bersifat dua arah, yang merupakan ciri utama media sosial saat ini, menurut
Pierre Levy. Ini mengindikasikan bahwa pemanfaatan media ini memberi kesempatan kepada
pengguna untuk turut aktif dalam menyebarkan dan mengolah informasi.

2. Aksesibiltas
Berdasarkan wawancara, kelima responden menunjukkan bahwa aksesibilitas sangat
berpengaruh pada cara mereka mendapatkan informasi. Penggunaan ponsel menjadi cara
utama untuk mengakses informasi yang mereka perlukan. Ponsel sangat praktis karena bisa
dibawa ke mana saja dan digunakan dengan mudah, sehingga mencari informasi apa pun
menjadi lebih gampang, kapan saja dan di mana saja. Hal yang sama juga berlaku untuk
mendapatkan informasi tentang produk skincare. Semua responden, termasuk Nurul Layla
Huda, Wildan Rizky, Ation Ruspanah, Marisa Tollo, dan Amanda Oktaviani, sepakat bahwa
TikTok merupakan platform terbaik untuk mengakses informasi yang mereka cari jika
dibandingkan dengan platform lainnya.
Berikut jawaban wawancara informan salah satunya Nurul Layla Huda:
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“Karena sekarang apalagi sih untuk cari skincare selain di tiktok tuh kemana lagi karena
kan sekarang tiktok juga sudah bisa untuk membeli ya. Jadi kita tuh carinya tuh di tiktok,
Jadi kalo misalkan aku ada penasaran nih sama satu produk, kayak penasaran apa yang
mau kita beli berarti kan Kkita carinya di TikTok. Jadi menurut aku TikTok sangat berperan
besar banget sih untuk mencari apa yang kita mau apalagi dari segi skincare ataupun
makeup gitu sih ya”(Huda, 2025).

Dari pengamatan peneliti aplikasi TikTok juga merupakan platform yang banyak
digunakan sekarang bukan hanya sebagai media hiburan melainkan sebagai mesin pencari
informasi (Search Engine) terkhususnya pada kalangan Gen Z, saat ini terkait mencari
informasi produk skincare melalui konten di TikTok.

Konvergensi

Berdasarkan hasil wawancara dengan tiga orang informan, yaitu Nurul Layla Huda, Wildan
Rizy, dan Amanda Oktaviani, mereka menyatakan bahwa mereka menikmati konten produk
skincare yang berupa ulasan dan rekomendasi. Mereka merasa bahwa konten ini memberikan
informasi yang lebih akurat dan dapat diandalkan tentang produk skincare yang ingin mereka
ketahui. Selain itu, mereka percaya bahwa membagikan pengalaman nyata melalui jenis
konten ini dapat membantu meningkatkan rasa percaya. Ation Ruspanah dan Marisa Tollo
menyatakan bahwa mereka lebih fokus pada konten yang berupa ulasan produk skincare.
Namun, Marisa Tollo dan Nurul Layla Huda juga menyukai suatu jenis konten yang
memberikan tips tentang cara menggunakan produk tersebut. Keduanya sangat menghargai
informasi yang memberikan saran bermanfaat, seperti metode terbaik untuk menerapkan
produk, sebab hal ini dapat meningkatkan pengetahuan mereka dan membantu
memaksimalkan manfaat dari penggunaan skincare. Peneliti juga memperhatikan bagaimana
Tiktok menghadirkan yang terbaik untuk pengguna, agar setiap orang bisa merasakan hal yang
menarik dan positif dari berbagai jenis konten. Di Tiktok, ada banyak konten mengenai
skincare yang menggabungkan gambar, teks, dan musik untuk menyampaikan informasi.
Distribusi

Dari lima responden yang ada, terdapat tiga orang yaitu Ation Ruspanah, Amanda Oktaviani,
dan Nurul yang secara aktif mengikuti akun-akun tersebut untuk mendapatkan informasi
terbaru dan konten tentang skincare yang relevan. Sementara itu, dua responden lainnya,
Marisa Tollo dan Wildan Rizky Arifin, meski tidak mengikuti akun para pembuat konten
seperti influencer, tetap mendapatkan informasi melalui algoritma rekomendasi TikTok yang
menyesuaikan konten dengan minat mereka. Ini mengindikasikan bahwa walaupun mereka
tidak mengikuti langsung para pembuat konten, penyebaran konten tentang skincare masih
dapat menjangkau mereka.

Sesuai dengan gagasan Pierre Levy tentang distribusi konten digital yang bersifat langsung
dan mampu menjangkau banyak orang tanpa batasan sosial atau geografis, interaksi ini
membantu dalam menyebarkan konten dengan cepat dan luas. Dengan demikian, cara
informasi tentang produk skincare tersebar di TikTok, yang dipengaruhi oleh minat pengguna
dan algoritma, secara efektif memengaruhi keputusan pembelian dan meningkatkan
penyebaran informasi tentang berbagai cara penggunaan oleh pengguna.
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Interpretasi Teori Kebutuhan Maslow Akan Doomspending Gen Z di Platform Media Sosial

TikTok
Istilah ini berasal dari teori yang dibuat oleh Dr. Abraham Maslow, seorang psikolog Klinis.

Teori yang diciptakannya tersebut dikenal sebagai Hierarki Kebutuhan Maslow. Kebutuhan

manusia yang telah diidentifikasi oleh Maslow disusun menurut urutan pentingnya. Dari yang

paling dasar, kelima kebutuhan ini meningkat hingga mencapai tingkat yang paling tinggi. Lima

tingkat kebutuhan Maslow adalah kebutuhan fisiologis, kebutuhan rasa aman, kebutuhan sosial,

kebutuhan ego, dan aktualisasi diri (Ummah, 2019).

1. Kebutuhan Fisiologis
Hasil dari wawancara menunjukkan pandangan kelima informan terhadap produk skincare
sebagai kebutuhan dasar mereka. Produk skincare menjadi alat untuk menjaga kesehatan kulit.
Oleh karena itu, meskipun harga skincare bisa cukup tinggi bagi mereka, mereka tetap akan
membelinya. Salah satu informan, Wildan Rizky, mengaku memiliki tabungan khusus untuk
membeli skincare. la tidak keberatan untuk mengeluarkan uang lebih demi perawatan kulitnya
yang bersih, nyaman, dan terjaga, serta untuk mengatasi masalah kulit yang ada. Nurul Layla
Huda juga merasakan hal yang sama meskipun dia harus mengeluarkan uang untuk membeli
produk skincare yang mahal. Dia percaya bahwa itu adalah investasi yang bermanfaat untuk
kulitnya dalam jangka panjang. Menurutnya, sebagai seorang wanita, penting untuk selalu
tampil sempurna dan bercahaya. Hal ini menggambarkan bagaimana gagasan Maslow
mengenai kebutuhan fisiologis sudah berkembang seiring dengan perubahan zaman dan
kondisi sosial yang dialami oleh generasi muda. Praktik perawatan diri melalui perawatan
kulit mencerminkan pemenuhan kebutuhan fisiologis dalam konteks sosial dan budaya saat
ini.

2. Kebutuhan Rasa Aman
Pada gambaran besarnya, terdapat perlindungan untuk fisik dan mental yang memberikan
ketenangan serta mengurangi kecemasan saat mengambil keputusan, seperti saat memilih
produk skincrae untuk dibeli. Dari data yang diperoleh dari sumber informasi, sebagian besar
dari mereka merasa tenang ketika membeli produk perawatan kulit. Ini disebabkan oleh
adanya ulasan, saran, dan testimoni atau tips di TikTok yang memberikan informasi serta
keyakinan tentang kualitas produk. Sebagai contoh dari wawancara, Nurul Layla Huda
mengungkapkan bahwa dia merasa nyaman berbelanja, meskipun terkadang masih terdapat
keraguan. Baginya, berbelanja juga merupakan cara untuk menghibur diri saat merasa
tertekan. Ation Ruspanah mengaku merasa lebih percaya diri karena banyak ulasan dan saran
yang bisa diakses di TikTok. Sementara itu, Amanda Oktaviani merasa tenang, tetapi dia terus
mencari informasi tambahan agar dapat memastikan keamanan produk bagi kulitnya. Wildan
Rizky Arifin sangat merasa nyaman berkat adanya ulasan dan rekomendasi bahkan, dia pernah
berbelanja sebagai usaha untuk meredakan stres. Di sisi lain, Marisa Tollo merasakan
ketenangan karena konten yang tersedia tidak hanya sekedar video, tetapi juga ada komentar
positif yang meningkatkan keyakinan dia terhadap produk tersebut. Secara keseluruhan,
konten di TikTok, yang berisi ulasan dan testimoni serta rekomendasi yang jujur, sangat
efektif dalam memberikan rasa aman kepada penggunanya. Ini menjadi hal yang vital ketika
mereka berhadapan dengan rasa khawatir dan keputusan saat membeli produk skincare.

3. Kebutuhan Sosial
Menurut Maslow, kebutuhan sosial adalah keinginan untuk merasakan cinta dan kepemilikan,
serta mendapatkan pengakuan dari orang-orang di sekitar mereka. Dalam hasil wawancara
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mengenai kebutuhan sosial ini, ketiga informan, Marisa Tollo, Wildan Rizky Arifin, dan
Nurul Layla Huda, menunjukkan kesamaan dalam jawaban mereka. Mereka sangat
terpengaruh oleh konten yang sedang trending atau viral, baik dari influencer maupun teman-
teman. Ini menunjukkan bahwa mereka percaya dengan mengikuti tren terbaru, seperti
rekomendasi dari influencer atau obrolan dengan teman, dapat membuat mereka merasa lebih
terhubung dan dekat dengan lingkungan sosial di sekitar mereka. Pada informan Ation
Ruspanah, dia menyatakan bahwa pengaruh teman tidak terlalu besar, lebih mengarah kepada
influencer. Sementara itu, Amanda Oktaviani juga merasakan pengaruh dari teman, namun
untuk influencer, pengaruhnya tidak signifikan, dan dia juga memperhatikan konten viral.
Peristiwa ini menunjukkan betapa bervariasinya tekanan sosial dalam memilih produk
skincare di kalangan generasi muda. Beberapa individu lebih mengutamakan dampak teman
yang menjadi bagian dari lingkungan sosial mereka, sedangkan yang lainnya lebih fokus pada
karakteristik influencer sebagai wakil dari kelompok atau komunitas yang mereka ikuti.
Melalui berbagai konten ulasan, panduan, rekomendasi, dan diskusi yang terdapat di TikTok,
orang-orang mendapatkan lebih dari sekadar informasi mengenai barang. Mereka juga dapat
memenuhi kebutuhan sosial Maslow yang berkaitan dengan perasaan menjadi bagian dari
kelompok serta mendapatkan pengakuan dalam komunitas yang sama. Dengan demikian,
keputusan untuk membeli produk skincare menjadi salah satu cara untuk menunjukkan
identitas sosial dan berpartisipasi dalam tren yang sedang diminati.
4. Kebutuhan Ego
Berdasarkan pendapat Maslow, kebutuhan ego mengacu pada hasrat manusia untuk
melampaui orang lain demi mencapai jenjang yang lebih tinggi. Seperti yang sudah dijelaskan,
tiga tingkat kebutuhan yang telah dibicarakan sebelumnya tidak akan benar-benar terpenuhi
karena ini adalah bagian dari sifat dasar manusia. Setiap individu didorong oleh ego yang
besar untuk mendapatkan kehormatan, citra, serta status sosial yang lebih baik untuk dirinya
sendiri. Berdasarkan hasil wawancara, tiap jawaban dari informan menunjukkan bagaimana
produk skincare memenuhi kebutuhan ego mereka. Nurul Layla Huda mengungkapkan bahwa
ia merasa bangga dan puas, serta senang untuk menunjukkan hasil kulitnya setelah
menggunakan skincare agar semakin percaya diri. Ini mencerminkan harapan untuk
mendapatkan pengakuan dan memperkuat rasa percaya diri sebagai bagian dari harga diri.
Ation Ruspanah juga menyatakan kebahagiaan dan kepuasan terhadap penampilannya, yang
menunjukkan bahwa perawatan diri menjadi cara untuk memenuhi kebutuhan ego demi
meraih penghargaan dan pengakuan dari orang lain. Amanda Oktaviani merasa bahagia dan
memiliki rasa kebanggaan. Dia juga membeli produk-produk terkenal untuk menunjukkan
pengetahuannya dalam perawatan kulit. Tindakan ini adalah usaha untuk memenuhi
kebutuhan akan prestise dan status sosial. Wildan Rizky Arifin merasakan kebanggaan dan
kepuasan terhadap dirinya sendiri, yang menunjukkan kebutuhan untuk mendapatkan
pengakuan dan menghormati diri sendiri. Di sisi lain, Marisa Tollo mengungkapkan
kebahagiaan dan kebanggaan saat berada di sekitar teman-temannya. Ini mencerminkan
pencapaian kebutuhan pribadinya melalui pengakuan dari orang lain dan citra positif dalam
lingkaran sosialnya. Peneliti mengamati juga bahwa di TikTok, orang-orang tidak hanya
mendapatkan informasi mengenai produk, tetapi juga dapat menunjukkan status sosial dan
prestise mereka dengan memakai barang-barang yang sedang populer atau terkenal.
5. Kebutuhan Aktualisasi Diri
Kebutuhan kelima yang dianggap sebagai kebutuhan tertinggi dalam hierarki Maslow adalah
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aktualisasi diri. Ini merujuk pada hasrat seseorang untuk mencapai versi terbaik dari dirinya sendiri
dengan menggunakan semua potensi dan kemampuan yang ada. Berdasarkan wawancara dengan
lima orang yang memberikan informasi (Nurul Layla Huda, Ation Ruspanah, Amanda Oktaviani,
Wildan Rizky Arifin, dan Marisa Tollo), dapat disimpulkan bahwa penggunaan produk skincare
bukan hanya sekadar rutinitas untuk merawat penampilan, tetapi juga merupakan kegiatan yang
sangat penting dalam pengembangan diri mereka. Nurul Layla Huda menyatakan bahwa
melakukan perawatan diri adalah bentuk cinta untuk diri sendiri. Oleh karena itu, tidak menjadi
masalah saat mengeluarkan uang untuk produk skincare. Ini mengindikasikan bahwa merawat diri
merupakan suatu bentuk investasi demi kebahagiaan dan kepuasan yang lebih dalam. Menurut
Amanda Oktaviani, perawatan kulit bukan hanya soal penampilan luar, tetapi juga tentang disiplin
diri untuk menjadi yang terbaik. Sementara itu, Wildan Rizky Arifin berpendapat bahwa merawat
diri adalah suatu keharusan, sehingga menghabiskan uang untuk skincare sangatlah berharga. Di
sisi lain, Ation Ruspanah dan Marisa sepakat dalam menyatakan bahwa tidak ada salahnya untuk
membelanjakan uang demi fokus pada perawatan diri dan agar kulit terlihat cerah serta sehat.

Oleh karena itu, pembahasan dalam studi ini menunjukkan bahwa TikTok memiliki pengaruh
besar terhadap cara belanja Generasi Z, terutama mengenai doomspending pada produk skincare.
Konten yang menarik serta yang sedang populer di platform ini menjadi faktor utama yang
mempengaruhi keputusan pembelian apalagi pembuat konten produk skincare bisa membedakan
cara mereka melihat diri sendiri dari yang lain akan membantu audiens dalam mengingat seseorang
atau mereka (Chania, 2023). Generasi Z sering membeli produk skincare karena dorongan dari
tekanan sosial dan pengaruh media sosial, serta cenderung berbelanja secara berlebihan sebagai
cara untuk mengatasi stres dan kecemasan yang mereka rasakan. Kebutuhan psikologis yang
mencakup keinginan untuk merasa baik serta diterima, memiliki dampak besar pada perilaku
konsumsi ini. Penelitian ini mengintegrasikan teori Pierre Lévy tentang media baru dengan teori
Maslow yang berfokus pada kebutuhan psikologis, memberikan pemahaman yang lebih dalam
mengenai cara berbelanja Gen Z. Selain itu, pentingnya komunikasi yang efektif melalui konten
di TikTok turut membantu membangun hubungan antara merek dan konsumen, yang akhirnya
menumbuhkan loyalitas serta rasa percaya. Temuan ini juga menawarkan informasi yang berharga
bagi pemasar untuk merancang strategi yang lebih efektif dalam menjangkau serta memenuhi
kebutuhan Gen Z dalam dunia digital saat ini.

KESIMPULAN

Platform baru Pierre Levy, ditemukan bahwa interaksi yang aktif berlangsung melalui fitur
komentar yang terintegrasi dengan konten yang dibuat dan siaran langsung. Kemudahan informasi
yang diakses memberikan kesempatan bagi generasi Z untuk berbagi pengalaman dan kepercayaan
mereka terhadap produk skincare yang sedang dipromosikan. Dan terkait fenomena doomspending
di kalangan GenZ, dapat disimpulkan bahwa konten skincare di TikTok memiliki peranan yang
signifikan dalam memenuhi kebutuhan generasi Z. Terutama dalam hal kebutuhan ego dan sosial,
yang termasuk dalam karakteristik teori kebutuhan Maslow. Fenomena doomspending yang
muncul pada generasi Z mencerminkan pemenuhan kebutuhan sosial dan ego dalam struktur
piramida Maslow.

Dalam konteks ini, pengeluaran yang berlebihan untuk produk skincare tidak hanya
disebabkan oleh kebutuhan praktis, melainkan juga sebagai metode untuk mendapatkan
pengakuan dari orang lain, meningkatkan kepercayaan diri, serta mengekspresikan identitas diri.
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Oleh karena itu, fenomena doomspending sangat terkait dengan keinginan untuk meraih
pengakuan dan diterima dalam lingkungan sosial. Di samping itu, hal ini juga berhubungan dengan
pencapaian harapan individu terhadap gambaran diri yang ideal, yang dipengaruhi oleh tren,
teman, dan para influencer di TikTok.
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