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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi faktor-faktor yang 
memengaruhi intensi pembelian impulsif di kalangan Gen Z pada produk 
kosmetik di platform e-commerce dengan self-control sebagai variabel 
moderasi. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif, 
dengan skala Likert sebagai instrumen pengukuran. Penelitian ini 
melibatkan 310 responden sebagai sampel dan analisis data dilakukan 
dengan menggunakan Structural Equation Modeling - Partial Least Square 
(SEM-PLS) versi 4.0. Hasil analisis menunjukkan bahwa pemasaran 
influencer, electronic Word-of-Mouth, (e-WOM), dan diskon harga 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap intensi pembelian 
impulsif Gen Z pada produk kosmetik di e-commerce. Sementara persepsi 
kemudahan tidak berpengaruh signifikan, dan persepsi kegunaan 
berpengaruh negatif, serta label halal tidak menunjukkan pengaruh 
signifikan terhadap intensi pembelian impulsif Gen Z pada produk kosmetik 
di e-commerce. Self-control sebagai moderasi berperan dalam 
memperlemah pengaruh pemasaran influencer, persepsi kemudahan, 
persepsi kegunaan, e-WOM, dan label halal terhadap intensi pembelian 
impulsif Gen Z. Sebaliknya, self-control justru memperkuat pengaruh 
diskon harga terhadap intensi pembelian impulsif Gen Z pada produk 
kosmetik di e-commerce.  

Kata  Kunci: Pemasaran Influencer;Persepsi Kemudahan;Persepsi 
Kegunaan;E-WOM;Diskon Harga;Label Halal;Pembelian 
Impulsif;Self-Control
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ABSTRACT 

This study aims to explore the factors influencing impulsive buying 
intentions among Gen Z for cosmetic products on e-commerce platforms, 
with self-control as a moderating variable. The research employs a 
quantitative method, using a Likert scale as the measurement instrument. 
The study involves 310 respondents as the sample, and data analysis is 
conducted using Structural Equation Modeling - Partial Least Square 
(SEM-PLS). The analysis results indicate that influencer marketing, 
electronic Word-of-Mouth (e-WOM), and price discounts have a positive 
and significant impact on Gen Z's impulsive buying intentions. Meanwhile, 
perceived ease of use does not have a significant effect, perceived usefulness 
has a negative impact, and halal labeling does not show a significant 
influence on Gen Z's impulsive buying intentions for cosmetic products on 
e-commerce. Self-control as a moderating variable plays a role in 
weakening the influence of influencer marketing, perceived ease of use, 
perceived usefulness, e-WOM, and halal labeling on Gen Z's impulsive 
buying intentions. Conversely, self-control strengthens the influence of price 
discounts on Gen Z's impulsive buying intentions for cosmetic products on 
e-commerce. 

Keywords: Influencer Marketing; Perceived Ease; Perceived Usefulness; 
E-WOM; Price Discount; Halal Label; Impulse Buying; Self-Control
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 
Perkembangan kosmetik di Indonesia telah menjadi salah satu 

pasar terbesar di Asia Tenggara dengan laju pertumbuhan yang 

signifikan (Wulan et al., 2024). Pada tahun 2024, industri kosmetik 

di Indonesia diperkirakan akan mencapai pendapatan sebesar USD 

9,17 Miliar atau sekitar Rp 142 Triliun dengan pertumbuhan tahunan 

sebesar 4,02% (Kurniawan, 2024). Selain itu, jumlah pelaku usaha 

kosmetik juga akan meningkat dari 1.039 pelaku usaha pada tahun 

2023 menjadi 1.200 pelaku usaha pada tahun 2024 (Deny, 2024). 

Menurut data Badan Pengawasan Obat dan Makanan (BPOM), 

industri kosmetik Indonesia juga menunjukkan pertumbuhan yang 

signifikan sebesar 21,9%, dari 913 perusahaan pada tahun 2022 

menjadi 1.010 perusahaan pada tahun 2023. Tidak hanya tumbuh di 

pasar domestik, industri kosmetik nasional juga telah berhasil 

menembus pasar ekspor. Selama periode Januari–November 2023, 

nilai ekspor produk kosmetik, wewangian, dan essential oils tercatat 

mencapai USD 770,8 juta. Hal ini mengindikasikan bahwa produk 

kosmetik Indonesia semakin kompetitif di pasar internasional 

(Anam, 2024). 

Berdasarkan data Industri Fast Moving Consumer Goods 

(FMCG) di Indonesia terus menunjukkan dinamika yang menarik, 

terutama di platform e-commerce (Lintin, 2024). Tren ini tidak 

hanya mencerminkan perubahan preferensi konsumen tetapi juga 

peningkatan akses terhadap teknologi digital dan internet yang 

mendorong pertumbuhan pasar digital. 
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Gambar 1.1 Produk FMCG Terbanyak Dibeli di E-Commerce 

(Sumber: Indonesia FMCG E-Commerce Report, 2024) 

Data di atas merupakan produk FMCG (Fast Moving Consumer 

Good) yang paling banyak dibeli di e-commerce. Pertumbuhan e-

commerce di Indonesia terus menunjukan akselerasi yang kuat. 

Menurut data dari Statista jumlah pengguna e-commerce di 

Indonesia pada tahun 2023 diperkirakan mencapai sekitar 196 juta, 

angka ini diproyeksikan akan terus meningkat hingga tahun 2027 

dengan jumlah pengguna yang diperkirakan mencapai 250 juta dari 

laporan Indonesia FMCG e-commerce Report 2024 yang diterbitkan 

oleh compas. Total nilai penjualan produk FMCG di platform e-

commerce sepanjang tahun 2023 mencapai Rp. 57,6 miliar, angka 

ini menunjukan peningkatan sebesar 1,03 % secara year-on-year 

(yoy) dibandingkan dengan tahun 2022. Peningkatan signifikan 

tercatat pada kuartal keempat, yang mengalami lonjakan penjualan 

dibandingkan dengan kuartal-kuartal sebelumnya. Sebagian besar 

konsumen melakukan pembelian produk kecantikan dengan 

proporsi mencapai 49%. Sebanyak 39,4% responden menyatakan 

bahwa mereka sering membeli produk perawatan wajah, sementara 

produk perawatan tubuh berada di posisi berikutnya dengan proporsi 

13,7%. Di luar produk kecantikan, 20,4% responden cenderung 

49%

20.4%

18.7%

11.9%

Kecantikan dan Perawatan Makanan dan Minuman

Produk Kesehatan Produk Ibu dan Bayi
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lebih sering membeli makanan dan minuman, sementara 18,7% 

memilih produk kesehatan, dan 11,9% lainnya membeli barang-

barang yang berkaitan dengan kebutuhan ibu dan bayi. Dari data 

survei ini perkiraan pada tahun 2024 pasar FMCG diproyeksikan 

akan terus mengalami pertumbuhan signifikan, dengan estimasi 

nilai yang diperkirakan melebihi Rp59 miliar, begitupun untuk 

tahun seterusnya (Yonatan, 2024). 

Perkembangan industri kosmetik di Indonesia tidak dapat 

dipisahkan dari peran platform e-commerce sebagai saluran utama 

distribusi dan pemasaran. E-commerce telah menjadi salah satu 

inovasi revolusioner dalam dunia perdagangan modern, terutama 

dengan kemajuan teknologi yang pesat dan perubahan perilaku 

konsumen yang semakin mengarah pada pembelian secara online 

(Qastholany & Alfanur, 2024). Meningkatnya penetrasi internet, 

kemudahan akses melalui jaringan seluler, dan berkembangnya 

infrastruktur digital menjadikan e-commerce sebagai pilihan utama 

untuk membeli produk kosmetik, khususnya di negara berkembang 

seperti Indonesia (Abrar, 2020). 

Di Indonesia platform e-commerce seperti Shopee, Tokopedia, 

Lazada, Tiktok Shop, dan Bukalapak menjadi pemain utama dalam 

memfasilitasi pembelian kosmetik. Kampanye promosi seperti Hari 

Belanja Online Nasional (Harbolnas) dan diskon besar-besaran pada 

tanggal-tanggal tertentu seperti 11.11 dan 12.12 telah berhasil 

menarik perhatian jutaan pelanggan untuk berbelanja online. 

Misalnya di shopee, telah meluncurkan inisiatif khusus yang disebut 

Shopee Beauty, yang berfokus pada kosmetik halal, kecantikan 

bersih, dan alami. Tokopedia, menggunakan algoritma untuk 
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mempersonalisasi kategori produk, yang memungkinkan pelanggan 

menemukan produk yang memenuhi kebutuhan mereka (Wibowo, 

2022). Fitur-fitur inovatif seperti live streaming shopping di Lazada 

dan TikTok Shop juga memberikan pengalaman interaktif, 

mengurangi waktu yang dibutuhkan pelanggan untuk melakukan 

pembelian (Majid et al., 2024). Dengan fitur-fitur ini, e-commerce 

lebih dari sekadar pasar transaksional, tetapi juga sebagai alat 

pemasaran yang sangat efektif untuk industri kosmetik. 

Pesatnya pertumbuhan industri kosmetik telah menyebabkan 

persaingan yang ketat antar merek, mendorong mereka untuk 

membuat strategi pemasaran yang inovatif untuk menarik konsumen 

khususnya Generasi Z. Mereka telah menjadi target utama bagi 

merek kosmetik karena kecenderungan terhadap perawatan diri dan 

keterlibatan aktif mereka di media social (Waluyo et al., 2023). 

Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS) saat ini, Gen Z 

menjadi salah satu kelompok demografi terbesar di Indonesia, 

dengan populasi sebesar 27,94% dari keseluruhan populasi sekitar 

74,93 juta orang (BPS, 2025). Sebanyak 44 persen dari Generasi Z 

melaporkan memeriksa media sosial setidaknya sekali dalam satu 

jam, berbeda dengan Milenial yang rata-rata hanya menggunakan 

media sosial selama 6 hingga 7 jam per minggu (Majid et al., 2024). 

Lahir dan tumbuh di era modernisasi teknologi, Generasi Z 

menunjukkan pola pikir yang lebih eksploratif, terutama dalam 

aspek konsumsi. Marketplace dianggap sebagai platform belanja 

yang sangat praktis, efisien, dan hemat waktu bagi Gen Z karena 

dapat diakses kapan saja dan di mana saja (Putra & Pohan, 2024). 
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Generasi Z memiliki pola belanja yang berbeda dengan generasi 

sebelumnya, dengan ciri khas impulsivitas yang lebih tinggi saat 

berbelanja. Salah satu perbedaan utama adalah bahwa mereka lebih 

cenderung melakukan pembelian impulsif dibandingkan dengan 

Generasi Milenial dan Generasi X  (Boer et al., 2024). Di sisi lain, 

Generasi Milenial lebih cenderung memprioritaskan kebutuhan 

dibandingkan keinginan saat berbelanja. Walaupun mereka juga 

dapat bersikap impulsif, keputusan pembelian mereka lebih 

dipengaruhi oleh urgensi diskon besar atau kebutuhan praktis 

(Ferdiansyah et al., 2024). Generasi Z lebih rentan terhadap impuls 

pembelian yang dipicu oleh faktor emosional, seperti daya tarik 

visual produk yang dipromosikan influencer atau tren viral di media 

sosial (Hoang et al., 2024). 

Berdasarkan laporan Beauty Consumer Behavior and Trend 

Report oleh Insight Factory 2024 by SOCO (Aulivia, 2024), 

ditemukan bahwa hampir setengah dari Generasi Z (48%) 

menghabiskan kurang dari Rp150.000 setiap kali melakukan 

transaksi, berbeda dengan Milenial, di mana hanya sekitar 34% yang 

berada pada kisaran pengeluaran tersebut. Meski nominal 

pengeluaran per transaksi Generasi Z relatif lebih kecil, tingkat 

pembelian impulsif mereka di platform e-commerce justru lebih 

tinggi dibandingkan generasi sebelumnya. Kemudahan akses 

terhadap beragam produk, banyaknya promosi menarik, diskon 

besar, serta pengaruh rekomendasi dari influencer mempercepat 

keputusan pembelian tanpa adanya perencanaan yang matang 

(Josephine, 2024; Aminah & Nurhasanah, 2023). 
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Fenomena ini menunjukkan adanya pola konsumsi baru, di 

mana kebutuhan rasional semakin sering tergeser oleh keinginan 

sesaat yang dipicu oleh berbagai stimulus digital. Pembelian 

impulsif, meski memberikan keuntungan besar bagi pelaku usaha, 

membawa potensi risiko keuangan pribadi bagi konsumen muda. 

Generasi Z, dengan kecenderungannya terhadap perilaku konsumtif 

yang kurang terkontrol, berisiko mengalami ketidakstabilan 

keuangan di masa depan akibat kurangnya kesadaran akan 

pentingnya pengelolaan keuangan pribadi (Muzdalifah et al., 2023). 

Dalam pasar Indonesia yang beragam, preferensi Generasi Z dalam 

memilih produk kosmetik tidak hanya ditentukan oleh faktor harga 

dan kualitas, tetapi juga oleh nilai-nilai serta keyakinan yang mereka 

anut (Hakiki & Priantina, 2024). Bagi konsumen Muslim, 

ketersediaan dan promosi produk kosmetik berlabel halal di 

platform e-commerce menjadi pemicu tambahan bagi terjadinya 

pembelian impulsif. Jaminan kehalalan sering kali mengurangi 

keraguan konsumen dan mempercepat pengambilan keputusan, 

karena produk dianggap telah memenuhi standar etika sekaligus 

sesuai dengan prinsip agama mereka. Fenomena ini dapat dianalisis 

melalui sudut pandang perilaku konsumsi Islam yang menekankan 

pentingnya moderasi (al-wasathiyah) dan keseimbangan (al-i’tidal) 

dalam aktivitas konsumsi. Al-Qur’an secara tegas melarang perilaku 

berlebih-lebihan (israf) sebagaimana tercantum dalam QS. Al-A’raf 

[7]:31, serta mengecam pemborosan (tabdzir) dalam QS. Al-Isra’ 

[17]:27. Oleh karena itu, perilaku pembelian impulsif yang 

dilakukan tanpa perencanaan berpotensi bertentangan dengan nilai-
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nilai syariah karena mendekati sifat israf dan tabdzir (Yusgiantara, 

2024). 

Sementara itu, Generasi Z non-Muslim juga menunjukkan 

kecenderungan yang serupa, meski dengan pertimbangan nilai yang 

berbeda. Mereka cenderung memilih produk yang selaras dengan 

prinsip-prinsip personal seperti produk yang cruelty-free, ramah 

lingkungan, atau memiliki citra merek yang positif (Maulida & 

Hapsari, 2024). Ketersediaan informasi dan promosi mengenai 

atribut-atribut tersebut di e-commerce turut mendorong munculnya 

pembelian impulsif (Pangestu & Hati, 2025). Dari perspektif secara 

universal, fenomena ini menegaskan pentingnya nilai rasionalitas, 

pengendalian diri, serta pengelolaan finansial yang sehat sebagai 

standar etika konsumsi lintas agama dan budaya. Dalam tradisi 

moral global, pengendalian diri dipandang sebagai kunci untuk 

mencegah perilaku konsumtif yang dapat merugikan diri sendiri. 

Kondisi ini mencerminkan tantangan besar dalam membentuk 

perilaku konsumsi yang sehat di tengah arus konsumerisme yang 

semakin intensif di era teknologi. Pengaruh emosional yang muncul 

secara tiba-tiba ini menjadikan Generasi Z lebih rentan terhadap 

pembelian impulsif, terutama saat berbelanja di platform online. 

Penelitian ini menggunakan Consumer Behavior Theory sebagai 

grand theory, karena dinilai relevan untuk menjelaskan perilaku 

pembelian Generasi Z yang dikenal konsumtif serta rentan 

melakukan pembelian impulsif. Teori ini menekankan bahwa 

keputusan membeli tidak hanya dipengaruhi oleh pertimbangan 

rasional, tetapi juga oleh faktor emosional, sosial, budaya, dan 
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psikologis yang dalam era digital semakin diperkuat oleh teknologi 

dan media sosial (Jannah et al., 2025). 

Meskipun belanja online membawa manfaat seperti peningkatan 

volume transaksi dan kontribusi yang signifikan terhadap 

pertumbuhan ekonomi, terdapat pula tantangan sosial yang perlu 

diperhatikan, khususnya dalam konteks konsumsi Islami 

(Rosmayati, 2023). Akses yang mudah serta promosi menarik dari 

platform e-commerce dan media sosial berpotensi mendorong 

perilaku konsumtif yang berlebihan. Kondisi ini dapat memperkuat 

pola hidup konsumerisme, yang mana bertentangan dengan ajaran 

Islam yang menekankan prinsip keseimbangan dan moderasi dalam 

aktivitas konsumsi (Rahmadatul Lia Nisa et al., 2025). 

Meningkatnya pembelian impulsif di kalangan Generasi Z menjadi 

isu penting yang perlu mendapatkan perhatian, khususnya ketika 

dikaitkan dengan perilaku konsumsi yang sesuai dengan prinsip 

tanggung jawab Islam (Sholekhah, 2023). Pola belanja spontan ini 

umumnya dipicu oleh strategi pemasaran digital, termasuk promosi 

diskon, peran influencer, serta rekomendasi melalui electronic word 

of mouth (e-WOM), yang berpotensi melemahkan rasionalitas 

konsumen dalam mengambil keputusan. Dalam perspektif Islam, 

perilaku konsumtif yang berlebihan dan dilakukan tanpa 

perencanaan dapat mengarah pada israf (pemborosan), yang jelas 

bertentangan dengan ajaran Islam yang menekankan keseimbangan 

(mizan) dan keberlanjutan dalam konsumsi (Rizky Alviansyah et al., 

2025). 

Bagi konsumen Gen Z Muslim, perilaku konsumsi tidak semata-

mata dipahami dari sisi psikologis dan sosial, melainkan juga 
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diarahkan oleh nilai-nilai syariah yang menekankan pentingnya 

kehalalan, kebermanfaatan, serta penghindaran dari israf 

(pemborosan). Meskipun keputusan membeli sering kali 

dipengaruhi oleh dorongan emosional dan faktor eksternal, 

konsumen Muslim tetap diharapkan menimbang prinsip-prinsip 

Islam dalam setiap aktivitas konsumsi. Intensi pembelian impulsif 

menurut Khotimah & Syafwandi (2024), merupakan jenis 

pembelian yang didorong oleh motivasi hedonis, di mana konsumen 

lebih mengutamakan perasaan senang dan kepuasan emosional 

daripada mempertimbangkan fungsi utama dari produk yang dibeli. 

Perilaku intensi pembelian impulsif merujuk pada tindakan 

pembelian yang dilakukan secara spontan, tanpa melalui proses 

perencanaan atau pertimbangan rasional yang matang. Pembelian 

ini umumnya lebih dipicu oleh dorongan emosional dan keinginan 

sesaat, daripada kebutuhan aktual yang telah dipertimbangkan 

sebelumnya (Jatmiko et al., 2024). 

Selain itu, konsep istihsan (kebaikan) dan maslahah 

(kepentingan umum) dalam Islam dapat diterapkan dalam perilaku 

konsumsi. Artinya, setiap keputusan berbelanja sebaiknya 

mempertimbangkan manfaat yang tidak hanya dirasakan oleh diri 

sendiri, tetapi juga memberikan dampak positif bagi komunitas 

secara luas (Yuman Firmasnyah et al., 2024). Pemahaman yang 

lebih mendalam terhadap konsumsi Islami diharapkan dapat 

membantu Generasi Z untuk melakukan keputusan pembelian yang 

lebih berkelanjutan dan bermakna, bukan sekadar berdasarkan tren 

atau keinginan sesaat (Rani et al., 2025). 
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Secara umum, Islam memandang konsumsi sebagai aktivitas 

yang harus dilandasi keseimbangan antara kebutuhan nyata dan 

keinginan, serta senantiasa menjunjung tinggi nilai-nilai etika 

(Najwa et al., 2024). Akan tetapi dalam praktik sehari-hari sering 

muncul perilaku pembelian impulsif, yaitu keputusan membeli yang 

dilakukan secara tiba-tiba tanpa perencanaan atau pertimbangan 

yang matang, yang lebih banyak digerakkan oleh faktor emosional 

dibandingkan pertimbangan rasional (Agustina et al., 2024). 

Perilaku pembelian impulsif ditandai dengan keputusan 

membeli yang terjadi secara spontan, tanpa perencanaan atau 

pertimbangan matang, dan sering kali didasarkan pada dorongan 

emosional daripada kebutuhan rasional. Di ranah e-commerce, 

perilaku ini semakin meningkat dengan kehadiran berbagai faktor 

eksternal, seperti diskon harga, promosi menarik, keterbatasan stok, 

hingga strategi pemasaran digital yang agresif, seperti pemasaran 

influencer dan electronic word of mouth (e-WOM). Meskipun 

perilaku ini sering kali memunculkan rasa penyesalan setelah 

pembelian, banyak konsumen terutama Generasi Z masih sulit 

menghindarinya, mengingat mereka sangat rentan terhadap 

pengaruh pemasaran digital secara besar-besaran (Noviyanti, 2024). 

Pembelian impulsif bagi konsumen Gen Z Muslim, keputusan 

pembelian tidak hanya dipengaruhi faktor emosional dan ekonomi, 

tetapi juga harus sesuai dengan prinsip syariah, seperti memastikan 

kehalalan, kebermanfaatan (thayyib), dan menghindari israf (Sahib 

& Ifna, 2024). Karena itu, meskipun terpapar strategi pemasaran 

digital yang mendorong impulsifitas, mereka diharapkan tetap 

berhati-hati dalam berbelanja. Salah satu strategi pemasaran melalui 
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kolaborasi merek dengan individu yang paling berpengaruh di 

media sosial dikenal sebagai pemasaaran influencer. 

Pemasaaran influencer menurut Haoe et al., (2023), merupakan 

salah satu strategi promosi yang mengandalkan peran individu untuk 

memperkenalkan dan memasarkan produk atau layanan kepada 

audiens mereka. Influencer dianggap sebagai sumber informasi 

yang kredibel dan dukungan mereka memiliki dampak signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen Gen Z (M. Efendi, 2024). 

Pemasaran influencer telah menjadi salah satu strategi paling efektif 

dalam memengaruhi minat beli konsumen, khususnya di kalangan 

generasi muda seperti Gen Z. Para influencer yang memiliki 

jangkauan dan pengaruh besar di media sosial mampu membentuk 

persepsi dan preferensi konsumen terhadap suatu produk. Strategi 

ini tidak hanya menarik perhatian, tetapi juga membangun 

kepercayaan konsumen melalui hubungan personal yang tercipta 

antara influencer dan audiens mereka (Handayani, 2023). Menurut 

penelitian Kholidah et al., (2024) Pembelian impulsif dapat 

dipengaruhi oleh interaksi influencer dengan konsumen saat 

berbelanja online, yang mengarah pada pembelian spontan. Seiring 

meningkatnya popularitas influencer, demikian pula kemampuan 

mereka untuk membujuk konsumen melakukan pembelian impulsif, 

terutama jika produk yang dipromosikan disajikan dalam konten 

yang autentik dan relevan. 

Sebagai middle theory, penelitian ini mengadopsi Technology 

Acceptance Model (TAM) untuk menganalisis bagaimana 

penerimaan dan penggunaan teknologi memengaruhi keputusan 

pembelian. Dengan dasar teoritis yang kuat serta didukung oleh 
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berbagai temuan empiris, Technology Acceptance Model (TAM) 

dikembangkan untuk menjadi kerangka umum dalam menganalisis 

perilaku pengguna yang memengaruhi penerimaan terhadap 

teknologi informasi (Nada & Setyono, 2023). Dalam penerapannya, 

dua variabel utama dari TAM yang menjadi fokus adalah persepsi 

kemudahan penggunaan (perceived ease of use) dan persepsi 

kegunaan (perceived usefulness). Teori TAM yang dikembangkan 

oleh Fred Davis pada tahun 1989, merupakan teori yang bertujuan 

memprediksi tingkat penerimaan individu terhadap teknologi atau 

sistem informasi. Persepsi kemudahan merujuk pada sejauh mana 

seseorang merasa bahwa suatu sistem mudah digunakan tanpa 

mengalami hambatan, sedangkan persepsi kegunaan menunjukkan 

sejauh mana sistem tersebut dianggap dapat meningkatkan kinerja 

atau efektivitas pengguna. (Ilmi et al., 2020; Baso & Daryanti, 

2022). 

Persepsi kemudahan menurut Udayana et al., (2024), merujuk 

pada sejauh mana individu merasa bahwa suatu teknologi atau 

platform dapat digunakan dengan mudah tanpa kesulitan. Penelitian 

yang dilakukan oleh (Intan et al., 2023; R. Sari, 2021) menunjukkan 

bahwa persepsi kemudahan penggunaan memiliki pengaruh yang 

signifikan dan positif terhadap perilaku pembelian impulsif. Dalam 

aktivitas belanja online melalui platform e-commerce, kemudahan 

dalam mengakses, menavigasi, dan menyelesaikan transaksi 

menjadi salah satu faktor utama yang mendorong konsumen untuk 

melakukan pembelian secara spontan. Kemudahan tersebut tidak 

hanya membuat pengalaman berbelanja menjadi lebih efisien, tetapi 

juga menciptakan rasa nyaman yang mempercepat proses 
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pengambilan keputusan, terutama ketika konsumen dihadapkan 

pada berbagai penawaran menarik. 

Persepsi kegunaan menurut Maf’ula Riyadhatul et al., (2024), 

mengacu pada sejauh mana individu percaya bahwa penggunaan 

suatu teknologi atau sistem dapat meningkatkan kinerja mereka. 

Persepsi kegunaan menggambarkan keyakinan pengguna bahwa 

platform digital dapat mempermudah proses belanja, meningkatkan 

efisiensi waktu, serta memberikan akses cepat terhadap berbagai 

pilihan produk (Fatah & Dwi Andayani, 2021). Bagi pelaku usaha 

dan penyedia layanan e-commerce, penting untuk memahami bahwa 

persepsi kegunaan dan kemudahan penggunaan tidak hanya 

membentuk pengalaman pengguna, tetapi juga dapat secara 

langsung memengaruhi intensi pembelian impulsif (Gao et al., 

2023). Penelitian yang dilakukan oleh (Intan et al., 2023) 

menunjukan bahwa persepsi kegunaan memberikan manfaat praktis 

dan kenyamanan yang ditawarkan platform digital mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa 

perencanaan. Kondisi ini secara signifikan meningkatkan 

kecenderungan perilaku pembelian impulsif, khususnya di kalangan 

Generasi Z yang responsif terhadap efisiensi teknologi dalam 

aktivitas konsumsi mereka. 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) merupakan bentuk 

komunikasi konsumen yang dilakukan secara digital, di mana ulasan 

dan rekomendasi mengenai produk atau layanan disebarkan melalui 

platform online (Maulidia et al., 2024). Penelitian yang dilakukan 

oleh (A. S. Putri et al., 2024) Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

memiliki pengaruh besar terhadap perilaku pembelian impulsif, 
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terutama di kalangan Generasi Z. Banyaknya ulasan positif dan 

rekomendasi dari konsumen lain di platform digital dapat 

mendorong keputusan pembelian impulsif, khususnya untuk produk 

kosmetik (Irawati et al., 2022). Generasi Z menunjukkan 

kecenderungan yang tinggi untuk merespons ulasan positif dan 

rekomendasi produk di platform digital, terutama untuk kategori 

produk seperti kosmetik, di mana keputusan pembelian sering kali 

dipengaruhi oleh pengalaman orang lain. 

Diskon harga juga memainkan peran penting dalam memicu 

keputusan pembelian impulsif, di mana konsumen sering kali 

terdorong untuk melakukan pembelian tanpa pertimbangan yang 

matang karena tertarik oleh potongan harga yang ditawarkan (Arliny 

et al., 2023). Diskon harga yang sering ditawarkan oleh e-commerce 

semakin mendorong perilaku pembelian impulsif, karena konsumen 

merasa mendapatkan nilai lebih dari setiap transaksi yang dilakukan 

(Sulistiono et al., 2022). Penelitian yangdilakukan oleh (Puspita et 

al., 2023) menunjukan diskon harga memiliki dampak yang 

signifikan terhadap pembelian impulsif. Ketika konsumen 

dihadapkan pada harga tinggi atau promosi yang menarik, mereka 

cenderung melakukan pembelian impulsif, bahkan tanpa 

perencanaan sebelumnya. 

Label halal digunakan untuk memastikan bahwa suatu produk 

sesuai dengan prinsip syariat Islam, yang menjadi perhatian utama 

bagi konsumen Muslim, khususnya Generasi Z (Hamin & Pongoliu, 

2022). Lebih dari sekadar penanda kehalalan, label juga 

merepresentasikan komitmen produsen terhadap etika, kualitas, 

serta tanggung jawab dalam praktik bisnis (Widajantie & Putri, 
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2025). Dengan demikian, keberadaan label halal memiliki relevansi 

yang melampaui segmen konsumen Muslim, karena turut 

diapresiasi oleh konsumen non-Muslim yang menaruh perhatian 

pada mutu dan keamanan produk (Himmah & Faslah, 2025). 

Kehadiran label halal berperan penting dalam membentuk 

kepercayaan dan preferensi konsumen. Tidak hanya menjadi 

penanda kehalalan, label ini juga mencerminkan etika, kualitas, dan 

nilai religius yang sejalan dengan keyakinan mereka (Disemadi & 

Putri, 2024). kehadiran label halal dapat memperkuat intensi 

pembelian, bahkan tanpa perencanaan sebelumnya, karena diyakini 

memberikan jaminan keamanan, kualitas, dan kesesuaian dengan 

nilai-nilai agama (Al-Haq et al., 2024). Penelitian yang dilakukan 

(Marissa et al., 2023; Sani et al., 2023) menunjukan penting untuk 

memahami bahwa label halal tidak hanya memengaruhi persepsi 

rasional, tetapi juga dapat mendorong pembelian impulsif. Gen Z 

dikenal memiliki kepedulian yang tinggi terhadap nilai-nilai sosial 

dan lingkungan. Kepekaan mereka terhadap isu-isu etis tercermin 

dalam perhatian yang lebih besar terhadap aspek kehalalan suatu 

produk (Alfajriyani et al., 2024). Penelitian (Aziza et al., 2020) 

menunjukkan bahwa label halal memiliki kontribusi sebesar 52% 

terhadap keputusan pembelian impulsif di kalangan konsumen 

Indonesia. Temuan ini menegaskan bahwa label halal secara 

substansial memperkuat dorongan konsumen untuk melakukan 

pembelian spontan.  

Selain itu self-control merupakan salah satu faktor penting yang 

memengaruhi perilaku pembelian impulsif dalam pembelian 

kosmetik di e-commerce (Pawestri & Warastri, 2022). Self-control 
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merupakan kemampuan individu dalam mengendalikan dorongan 

internal dan pengaruh eksternal saat mengambil keputusan. Individu 

dengan self-control tinggi cenderung membuat keputusan belanja 

yang lebih rasional, sedangkan mereka yang rendah self-control 

lebih rentan melakukan pembelian impulsif tanpa pertimbangan 

matang, yang berisiko menimbulkan penyesalan dan pemborosan 

(Pangkaca et al., 2021). Pengendalian diri (self-control) merupakan 

kemampuan individu untuk menahan atau mengarahkan dirinya ke 

arah yang lebih baik saat dihadapkan pada godaan atau dorongan 

tertentu (Siallagan et al., 2021). Dengan pengendalian diri yang 

baik, seseorang dapat memandu, mengarahkan, dan mengelola 

perilakunya secara efektif, sehingga menghasilkan konsekuensi 

positif dalam berbagai aspek kehidupan (Dila Anggraini, 2022). 

Penelitian (Nyrhinen et al., 2024) mengatakan pembelian impulsif 

dapat diminimalkan jika konsumen mampu berpikir rasional. 

Kontrol diri yang baik membantu individu membedakan kebutuhan 

dan keinginan, sehingga mencegah perilaku konsumtif berlebihan. 

Dalam perspektif konsumsi Islam, pengendalian diri terkait 

dengan prinsip wasatiyyah (moderasi) serta larangan israf (berlebih-

lebihan). Al-Qur’an menegaskan, “Makan dan minumlah, tetapi 

jangan berlebih-lebihan. Sesungguhnya Allah tidak menyukai 

orang-orang yang berlebih-lebihan” (QS. Al-A’raf: 31). Hal ini 

menekankan pentingnya keseimbangan konsumsi yang tidak hanya 

rasional tetapi juga bernilai spiritual (Nadhifah & Syakur, 2025). 

Self-control dalam Islam dipandang bukan sekadar menahan 

dorongan impulsif, melainkan juga bentuk ketaatan dalam 

membedakan kebutuhan dan keinginan serta memastikan setiap 
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keputusan konsumsi selaras dengan nilai halal, bermanfaat, dan 

membawa keberkahan. Dengan demikian, pengendalian diri 

menjadi landasan penting dalam membentuk pola konsumsi yang 

rasional sekaligus Islami. 

Beberapa penelitian terkait pembelian impulsif yang dilakukan 

oleh Maulan et al., (2024), Ningsih Wijaya et al., (2024) dan Intan 

et al., (2023), menggunakan pendekatan teori Technology 

Acceptance Model (TAM) menjelaskan bagaimana variabel persepsi 

kemudahan dan persepsi kegunaan mempengaruhi pembelian 

impulsif. Model Technology Acceptance Model (TAM) berfungsi 

sebagai kerangka teoritis yang relevan untuk memberikan dasar 

konseptual yang kuat, dalam mengevaluasi faktor-faktor yang 

memengaruhi penerimaan konsumen terhadap teknologi berbasis 

digital seperti platform e-commerce. 

Beberapa penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Kholidah 

et al., (2024), Pandiangan & Tumbuan (2024) menjelaskan bahwa 

variabel pemasaran influencer berpengaruh postif terhadap 

pembelian impulsif. Penelitian A. S. Putri et al., (2024) dan Rahayu 

& Syahbudin (2025) menjelaskan bahwa e-WOM berpengaruh 

terhadap pembelian impulsif. Penelitian Puspita et al., (2023), 

Azwari & Lina (2020) mengatakan hawa diskon harga berpengaruh 

positif terhadap pembelian impulsif. Penelitian Marissa et al., 

(2023) label halal berpengaruh terhadap pembelian impulsif. 

Penelitian D. Rahmawati & Andhaniwati (2023) membuktikan 

secara empiris peran self-control sebagai pemoderasi dalam 

hubungan antara persepsi kemudahan dan persepsi manfaat terhadap 

perilaku pembelian impulsif. Penelitian Isnania et al., (2024) 
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menganalisis bahwa self-control memoderasi diskon harga terhadap 

pembelian impulsif. Sementara itu, penelitian yang dilakukan oleh 

Kumala et al., (2024) self-control memperlemah pemasaran 

influencer terhadap pembelian impulsif. 

Penelitian sebelumnya telah mengkaji pengaruh berbagai 

variabel bebas terhadap pembelian impulsif secara umum. Literatur 

terkait menyoroti peran pemasaran influencer, persepsi kemudahan, 

persepsi kegunaan, diskon harga, e-WOM, dan label halal dalam 

memengaruhi intensi pembelian impulsif Gen Z pada produk 

kosmetik di e-commerce. Dengan demikian, penelitian ini berupaya 

mengisi celah penelitian dengan memperkenalkan self-control 

sebagai variabel moderasi, untuk mengeksplorasi bagaimana 

pengendalian diri dapat memengaruhi hubungan antara variabel-

variabel tersebut dengan intensi pembelian impulsif. 

Kebaruan (novelty) dari penelitian ini terletak pada pendekatan 

analisis yang digunakan, tidak hanya menguji pengaruh langsung 

antara variabel-variabel bebas terhadap pembelian impulsif, tetapi 

juga memperhatikan peran self-control dalam memperkaya 

pemahaman tentang faktor psikologis yang memoderasi intensi 

pembelian impulsif. Penelitian ini diharapkan memberikan 

kontribusi baru dalam memahami dinamika perilaku pembelian 

impulsif Gen Z, serta turut memperluas wawasan teoretis terkait 

pentingnya peran pengendalian diri dalam mempengaruhi proses 

pengambilan keputusan konsumen terhadap pembelian yang 

bersifat impulsif, terutama dalam pembelian produk kosmetik yang 

dipasarkan melalui e-commerce. 
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Selain itu, sebelum menentukan judul ini, peneliti telah 

melakukan preliminary research dengan lingkup observasi terbatas 

untuk memperoleh gambaran awal mengenai kecenderungan 

perilaku pembelian impulsif pada Generasi Z. Pendekatan ini 

memungkinkan identifikasi pola dasar dan pengujian awal relevansi 

variabel, sebelum dilaksanakan penelitian skala yang lebih luas dan 

komprehensif. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan sumbangan teoritis yang mendalam mengenai 

bagaimana faktor-faktor seperti pemasaran influencer, persepsi 

kemudahan, persepsi kegunaan, e-WOM, diskon harga, dan label 

halal dalam mendorong perilaku pembelian impulsif, sekaligus 

menelaah fungsi self-control sebagai variabel moderasi dalam 

hubungan tersebut. Secara keseluruhan penelitian ini akan 

menggunakan enam variabel bebas yaitu pemasaran influencer, 

persepsi kemudahan, persepsi kegunaan, e-WOM, diskon harga dan 

label halal. Variabel terikat yaitu intensi pembelian impulsif  Produk 

Kosmetik di e-commerce pada Gen Z dengan self-control sebagai 

variabel moderasi. Sehingga, secara keseluruhan pada penelitian ini 

akan mengkaji mengenai “Intensi Pembelian Impulsif Gen Z Pada 

Produk Kosmetik Di E-commerce: Self-control Sebagai Moderasi” 

B. Rumusan Masalah 

1. Apakah pemasaran influencer, persepsi kemudahan, persepsi 

kegunaan, e-WOM, diskon harga, dan label halal berpengaruh 

terhadap intensi pembelian impulsif Gen Z pada produk 

kosmetik di e-commerce? 

2. Apakah self-control dapat memoderasi pemasaran influencer, 

persepsi kemudahan, persepsi kegunaan, e-WOM, diskon harga 
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dan label halal terhadap intensi pembelian impulsif Gen Z pada 

produk kosmetik di e-commerce? 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan 

Sesuai dengan rumusan masalah di atas maka tujuan dalam 

penelitian ini adalah: 
a. Menganalisis dan menjelaskan pengaruh pemasaran 

influencer, persepsi kemudahan, persepsi kegunaan, e-

WOM, diskon harga dan label halal terhadap intensi 

pembelian impulsif Gen Z pada produk kosmetik di e-

commerce 

b. Menganalisis dan menjelaskan apakah self-control dapat 

memoderasi pemasaran influencer, persepsi kemudahan, 

persepsi kegunaan, e-WOM, diskon harga dan label halal 

terhadap intensi pembelian impulsif Gen Z pada produk 

kosmetik di e-commerce 

2. Manfaat 
Selain adanya tujuan yang hendak dicapai, dalam penelitian ini 

juga memberikan manfaat kepada: 

a. Bidang Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan 

teoritis mengenai pengaruh pemasaran influencer, persepsi 

kemudahan, persepsi kegunaan, diskon harga, e-WOM, 

dan label halal terhadap intensi pembelian impulsif Gen Z 

pada produk kosmetik di e-commerce, dengan 

memperkenalkan self-control sebagai variabel moderasi. 

Temuan penelitian ini dapat menjadi rujukan bagi 
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mahasiswa dan peneliti lainnya dalam memahami 

bagaimana berbagai faktor eksternal dan aspek psikologis 

konsumen memengaruhi perilaku pembelian impulsif, 

khususnya di era digital. Selain itu, penelitian ini turut 

memperkaya literatur akademik dengan menyoroti 

pentingnya kesadaran finansial di kalangan Gen Z, serta 

menekankan peran pengendalian diri dalam mendorong 

perilaku konsumsi yang lebih bijak dan terencana sebagai 

respons terhadap godaan digital yang semakin kompleks. 

b. Bidang Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat 

praktis bagi perusahaan kosmetik, khususnya dalam 

mengembangkan strategi pemasaran yang lebih efektif. 

Konsep ini dapat membantu bisnis memahami pentingnya 

pemasaran melalui influencer, diskon harga, label halal 

dan e-WOM dalam memengaruhi Gen Z melakukan 

pembelian impulsif pada produk kosmetik di e-commerce. 

Selain itu, penelitian ini juga memberikan wawasan bagi 

perusahaan untuk mempertimbangkan pengaruh self-

control dalam perilaku konsumsi, sehingga dapat 

merancang kampanye yang tidak hanya menarik tetapi 

juga sesuai dengan kebutuhan dan preferensi konsumen. 

c. Bidang Akademis 

Penelitian ini berkontribusi dalam menambah literatur 

akademik terkait pengaruh pemasaran influencer, persepsi 

kemudahan, persepsi kegunaan, diskon harga, e-WOM, 

dan label halal terhadap intensi pembelian impulsif Gen Z 
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pada produk kosmetik di e-commerce. Penelitian ini juga 

memperluas pemahaman tentang peran self-control 

sebagai moderasi. Dengan demikian, hasil penelitian ini 

dapat dijadikan referensi bagi para akademisi dan 

mahasiswa yang tertarik melakukan penelitian serupa di 

masa mendatang. 

D. Sistematika Pembahasan 
Adapun beberapa gambaran penyajian yang berurutan, penulis 

menyajikan sistematika penulisan yaitu uraian singkat mnegenai 

hal- hal yang akan dilaporkan. Uraian tersebut terdiri dari: 

Bab I: Pendahuluan  
Bab ini menjelaskan berbagai aspek penting yang menjadi dasar 

penelitian termasuk latar belakang, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. Latar 

belakang menguraikan relevansi variabel utama seperti pemasaran 

influencer, persepsi kemudahan, persepsi kegunaan, diskon harga, 

e-WOM, dan label halal dalam memengaruhi intensi pembelian 

impulsif produk kosmetik di e-commerce pada Gen Z. Selain itu, 

bab ini juga mengidentifikasi peran self-control sebagai variabel 

moderasi yang memperkaya perspektif penelitian. Rumusan 

masalah dan tujuan penelitian dirancang untuk menjawab fenomena 

yang diamati, sementara manfaat penelitian dijabarkan untuk 

berbagai pihak termasuk Teoritis,praktisi, dan akademis. 

Bab II: Tinjauan Pustaka 
Bab ini menyajikan landasan teori yang menjadi kerangka 

berpikir penelitian mencakup pembahasan mengenai variabel 

independen intensi pembelian impulsif, variabel moderasi self-
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control, dan variabel dependen berupa pemasaran influencer, 

persepsi kemudahan, persepsi kegunaan, diskon harga, e-WOM, dan 

label halal. Penelitian terdahulu yang relevan juga dirangkum untuk 

memberikan pemahaman tentang hubungan antar variabel yang 

telah dikaji sebelumnya. Selain itu, bab ini mencakup 

pengembangan hipotesis dan kerangka berpikir yang 

mengintegrasikan self-control sebagai variabel moderasi, 

memberikan kontribusi teoritis terhadap penelitian dalam bidang 

ini. 

Bab III: Metode Penelitian 

Bab ini menjelaskan desain penelitian termasuk jenis penelitian 

yang digunakan, definisi operasional variabel, populasi dan sampel, 

teknik pengumpulan data, dan metode analisis data. Pemilihan 

sampel dilakukan dengan hati-hati, untuk memastikan hasil 

penelitian dapat mewakili populasi yang ditargetkan yaitu Gen Z 

sebagai pengguna e-commerce dan pengguna produk kosmetik. 

Teknik analisis data yang digunakan dirancang untuk menguji 

hubungan langsung antar variabel serta efek moderasi self-control. 

Penjelasan mendetail tentang metode pengujian hipotesis juga 

disertakan untuk memberikan transparansi dalam pendekatan 

analisis. 

Bab IV: Hasil dan Pembahasan 
Bab ini menyajikan hasil analisis data mencakup hasil uji 

statistik serta interpretasi temuan dalam konteks teori yang relevan. 

Analisis ini dirancang untuk menjawab rumusan masalah dengan 

fokus pada pengaruh pemasaran influencer, persepsi kemudahan, 

persepsi kegunaan, diskon harga, e-WOM, dan label halal terhadap 
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intensi pembelian impulsif produk kosmetik di e-commerce pada 

Gen Z. Pembahasan juga mencakup evaluasi peran moderasi self-

control, memberikan wawasan baru tentang bagaimana kontrol diri 

memengaruhi intensi pembelian impulsif dalam lingkungan digital. 

Bab V: Kesimpulan dan Saran 
Bab terakhir ini merangkum temuan utama dari penelitian dan 

memberikan kesimpulan berdasarkan hasil analisis dan 

pembahasan. Saran yang diberikan diarahkan kepada berbagai pihak 

seperti perusahaan kosmetik untuk meningkatkan efektivitas 

strategi pemasaran mereka, akademisi untuk memperluas penelitian 

di bidang ini, serta konsumen Gen Z untuk meningkatkan kesadaran 

tentang pengelolaan kontrol diri dalam pengambilan keputusan 

pembelian.
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 
Setelah melakukan berbagai uji dan dilanjutkan dengan 

pembahasan, maka beberapa kesimpulan terkait jawaban dari 

permasalahan penelitian ini dapat disimpulkan sebagai berikut: 

pertama, pemasaran influencer memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap intensi pembelian impulsif Gen Z pada produk 

kosmetik di e-commerce. Ditunjukkan dari nilai koefisien sebesar 

0.241, dengan t-statistik sebesar 4.473 > (1.969), serta p-value 

sebesar 0.000 < 0.05. Temuan ini menegaskan bahwa pemasaran 

influencer adalah strategi efektif dalam mendorong pembelian 

impulsif di era digital. 

Kedua, persepsi kemudahan tidak berpengaruh signifikan 

terhadap intensi pembelian impulsif Gen Z pada produk kosmetik di 

e-commerce. Ditunjukan dari nilai koefesien sebesar -0.019, t-

statistik sebesar 0.196 < (1.969), serta p-value sebesar 0.845 > 0.05. 

Temuan ini menegaskan bahwa aspek tersebut tidak cukup untuk 

mendorong pembelian impulsif di kalangan Gen Z. Sebagai digital 

natives, Gen Z sudah terbiasa dengan e-commerce, sehingga faktor 

ini bukan lagi penentu utama dalam keputusan impulsif mereka. 

Ketiga, persepsi kegunaan berpengaruh negatif terhadap intensi 

pembelian impulsif Gen Z pada produk kosmetik di e-commerce. 

Ditunjukan dari nilai koefesien sebesar -0.170, t-statistik sebesar 

1.988 > (1.969), serta p-value sebesar 0.047 < 0.05. Temuan ini 

menegaskan bahwa pembelian impulsif lebih dipicu oleh faktor 

eksternal dan psikologis daripada pertimbangan rasional terhadap 
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kegunaan produk. Semakin tinggi manfaat fungsional suatu produk, 

semakin kecil kemungkinan konsumen untuk membeli secara 

impulsif. Generasi Z cenderung tertarik pada produk yang 

memberikan kepuasan instan daripada manfaat utilitarian.  

Keempat, Electronic Word-of-Mouth (e-WOM) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap intensi pembelian impulsif Gen Z 

pada produk kosmetik di e-commerce. Ditunjukan dari nilai 

koefesien sebesar 0.181, t-statistik sebesar 3.086 > (1.969), serta p-

value sebesar 0.002 < 0.05. Temuan ini menegaskan bahwa e-WOM 

menjadi faktor kunci dalam membentuk keputusan pembelian 

impulsif di era digital. Hal ini berdasarkan Ulasan, testimoni, dan 

rekomendasi online membangun kepercayaan konsumen, 

mendorong keputusan pembelian tanpa pertimbangan rasional 

mendalam. 

Kelima, diskon harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap intensi pembelian impulsif Gen Z pada produk kosmetik di 

e-commerce. Ditunjukan dari nilai koefesien sebesar 0.398, t-

statistik sebesar 6.998 > (1.969), serta p-value sebesar 0.000 < 0.05. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa penawaran harga yang lebih 

rendah dapat menjadi pemicu utama bagi konsumen untuk 

melakukan pembelian secara spontan, tanpa adanya perencanaan 

yang matang sebelumnya. Penawaran harga rendah menciptakan 

persepsi urgensi dan peluang menguntungkan, mendorong 

konsumen untuk berbelanja secara spontan.  

Keenam, label halal tidak berpengaruh signifikan terhadap 

intensi pembelian impulsif Gen Z pada produk kosmetik di e-

commerce. Ditunjukan dari nilai koefesien sebesar 0.036, t-statistik 
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sebesar 0.620 < (1.969), serta p-value sebesar 0.535 > 0.05. Temuan 

ini mengindikasikan bahwa sertifikasi halal bukan merupakan faktor 

utama yang mendorong Generasi Z untuk melakukan pembelian 

impulsif. Keputusan impulsif mereka lebih dipengaruhi oleh faktor 

emosional, tren pasar, desain kemasan, ulasan pengguna, dan 

promosi visual dibandingkan dengan sertifikasi halal. Generasi Z 

cenderung memiliki preferensi merek yang sudah mereka anggap 

aman, sehingga label halal bukan menjadi pertimbangan utama 

dalam pembelian spontan. 

Ketujuh, self-control memperlemah pengaruh pemasaran 

influencer terhadap intensi pembelian impulsif Gen Z pada produk 

kosmetik di e-commerce. Ditunjukan dari nilai koefesien sebesar -

0.029, nilai t-statistik sebesar 0.523 < (1.969), serta p-value sebesar 

0.601 > 0.05. Temuan ini mengindikasikan bahwa individu dengan 

tingkat self-control yang tinggi cenderung mampu menahan 

dorongan emosional yang muncul akibat eksposur konten promosi 

dari influencer. Sebagai variabel moderasi, self-control melemahkan 

efektivitas strategi pemasaran yang persuasif, sehingga 

memungkinkan individu tetap membuat keputusan pembelian 

secara rasional meskipun terpapar promosi yang menggoda. 

Kedelapan, self-control memperlemah pengaruh persepsi 

kemudahan terhadap intensi pembelian impulsif Gen Z pada produk 

kosmetik di e-commerce. Ditunjukan dari nilai koefesien sebesar -

0.219, nilai t-statistik sebesar 2.029 > (1.969), serta p-value sebesar 

0.042 < 0.05. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun 

kemudahan akses dan fitur e-commerce yang cepat serta user-

friendly cenderung mendorong perilaku pembelian impulsif, 
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individu dengan tingkat self-control yang tinggi cenderung mampu 

menahan dorongan tersebut. Mereka lebih rasional dalam 

mengevaluasi kebutuhan, sehingga self-control berperan dalam 

memperlemah pengaruh persepsi kemudahan terhadap keputusan 

pembelian spontan. 

Kesembilan, self-control memperlemah pengaruh persepsi 

kegunaan terhadap intensi pembelian impulsif Gen Z pada produk 

kosmetik di e-commerce. Ditunjukan dari nilai koefesien sebesar 

0.030, nilai t-statistik sebesar 0.338 < (1.969), serta p-value sebesar 

0.735 > 0.05. Temuan ini mengindikasikan bahwa meskipun 

platform e-commerce dinilai bermanfaat dari sisi efisiensi, 

kecepatan, dan kenyamanan. Individu dengan tingkat self-control 

yang tinggi tidak secara otomatis terdorong untuk melakukan 

pembelian impulsif. Self-control berperan sebagai mekanisme 

internal yang menahan respon konsumtif terhadap persepsi positif 

atas kegunaan platform. 

Kesepuluh, self-control memperlemah pengaruh e-WOM 

terhadap intensi pembelian impulsif Gen Z pada produk kosmetik di 

e-commerce. Ditunjukan dari nilai koefesien sebesar 0.062, nilai t-

statistik sebesar 1.047 < (1.969), serta p-value sebesar 0.295 > 0.05. 

Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun ulasan positif dan 

rekomendasi digital berpotensi kuat mendorong pembelian impulsif 

terutama pada Gen Z yang responsif terhadap validasi sosial, 

individu dengan self-control tinggi cenderung memproses informasi 

secara lebih kritis. Self-control berperan sebagai mekanisme 

protektif yang menahan dorongan impulsif, sehingga mengurangi 
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pengaruh e-WOM terhadap perilaku konsumtif yang tidak 

terencana. 

Kesebelas, self-control memperkuat pengaruh diskon harga 

terhadap intensi pembelian impulsif Gen Z pada produk kosmetik di 

e-commerce. Ditunjukan dari nilai koefesien sebesar 0.197 

menunjukkan bahwa keberadaan self-control meningkatkan 

hubungan antara diskon harga dan pembelian impulsif. Nilai t-

statistik sebesar 2.752 > (1.969), serta p-value sebesar 0.006 < 0.05. 

Temuan ini mengidentifikasi bahwa individu dengan self-control 

tinggi tidak selalu menahan diri dari pembelian impulsif, terutama 

saat melihat diskon sebagai peluang ekonomis. Self-control 

berperan sebagai mekanisme evaluatif yang mendorong keputusan 

berdasarkan pertimbangan rasional, bukan semata dorongan 

emosional. Gen Z cenderung memanfaatkan diskon sebagai strategi 

penghematan, sehingga pembelian impulsif juga dapat didorong 

oleh alasan ekonomis, bukan hanya faktor psikologis. 

Keduabelas, self-control memperlemah pengaruh label halal 

terhadap intensi pembelian impulsif Gen Z pada produk kosmetik di 

e-commerce. Ditunjukan dari nilai koefesien sebesar 0.001 

menunjukkan adanya pengaruh yang sangat kecil, nilai t-statistik 

sebesar 0.022 < (1.969), serta p-value sebesar 0.982 > 0.05. Temuan 

ini mengidentifikasi bahwa pengaruh label halal terhadap perilaku 

impulsif sangat lemah, khususnya pada individu dengan self-control 

tinggi. Meskipun label halal penting sebagai simbol kepercayaan 

dan nilai syariah, konsumen dengan kontrol diri yang baik 

cenderung mempertimbangkan aspek rasional seperti kebutuhan 

dan kualitas produk. Dalam pembelian impulsif, Gen Z lebih 
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dipengaruhi oleh faktor emosional dan sosial seperti ulasan, 

promosi, dan influencer, sehingga aspek religius bukanlah pemicu 

utama perilaku impulsif. 

B. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai intensi pembelian 

impulsif Gen Z pada produk  kosmetik di e-commerce, perusahaan 

sebaiknya  membangun strategi pemasaran influencer untuk lebih 

dioptimalkan dengan memilih influencer yang memiliki tingkat 

kredibilitas tinggi serta keterlibatan aktif dengan audiensnya. Selain 

itu, pemanfaatan e-WOM dapat diperkuat dengan meningkatkan 

transparansi dalam ulasan produk serta mendorong pelanggan untuk 

membagikan pengalaman mereka secara langsung. Mengingat 

diskon harga menjadi faktor utama yang mendorong pembelian 

impulsif, strategi promosi yang lebih personal seperti penawaran 

eksklusif bagi pelanggan loyal atau flash sale dengan durasi 

terbatas, dapat diterapkan untuk meningkatkan efektivitas 

pemasaran. Sementara itu, meskipun label halal tidak memiliki 

dampak signifikan terhadap pembelian impulsif, edukasi mengenai 

pentingnya sertifikasi halal tetap dapat menjadi strategi yang relevan 

bagi segmen pasar tertentu. Di sisi lain, kesadaran konsumen 

terhadap pengendalian diri dalam berbelanja juga dapat didorong 

melalui fitur seperti pengingat anggaran atau opsi keranjang tunda 

di platform e-commerce. Selain itu, edukasi digital mengenai literasi 

finansial, melalui media sosial yang relevan dengan gaya hidup Gen 

Z, dapat diimplementasikan untuk membentuk kebiasaan konsumtif 

yang lebih sadar. Platform e-commerce juga dapat menambahkan 

fitur pelaporan pengeluaran bulanan atau visualisasi anggaran, 
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sehingga pengguna dapat merefleksikan pola belanja mereka secara 

lebih objektif dan bertanggung jawab. 

Untuk pengembangan penelitian selanjutnya, disarankan agar 

cakupan variabel diperluas dengan mempertimbangkan faktor 

psikologis seperti emosi dan tekanan sosial yang berperan dalam 

keputusan pembelian impulsif. Selain itu, penggunaan teknik 

pengambilan sampel yang lebih beragam dapat menghasilkan 

temuan yang lebih representatif bagi populasi Generasi Z di 

Indonesia. Studi lebih lanjut juga dapat mengkaji dampak jangka 

panjang dari kebiasaan belanja impulsif terhadap stabilitas finansial 

dan kepuasan konsumen. Peran self-control dalam memoderasi 

variabel penelitian dapat dieksplorasi lebih dalam dengan 

mempertimbangkan faktor tambahan seperti kesadaran finansial. 

Mengingat Generasi Z sangat terpengaruh oleh tren media sosial, 

penelitian mendatang dapat mengeksplorasi lebih jauh bagaimana 

viralitas produk, endorsement selebriti, serta penerapan algoritma 

personalisasi dalam e-commerce memengaruhi perilaku pembelian 

impulsif mereka.
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