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 Abstrak 
Kata Kunci: 

Body Image, Impulsive 

Buying, Generasi Z, 
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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peran body image terhadap impulsive buying produk skincare 

pada perempuan Generasi Z. Hipotesis yang diajukan adalah terdapat peran body image terhadap 

impulsive buying pada perempuan Generasi Z. Penelitian ini melibatkan 200 responden perempuan 

Generasi Z yang telah bekerja dan aktif membeli produk skincare. Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan adalah purposive sampling. Variabel body image diukur menggunakan skala yang disusun oleh 

peneliti sebanyak 24 aitem dengan mengacu pada komponen dari Cash, Melynk, dan Hrabosky (2004) 

dengan reliabilitas sebesar 0,907, dan variabel impulsive buying sebanyak 24 aitem dengan mengacu pada 

aspek dari Verplanken dan Herabadi (2001) dengan reliabilitas sebesar 0,897. Analisis data dilakukan 

menggunakan teknik simple linear regression.Hasil analisis menunjukkan nilai R-square sebesar 0,338, 

nilai r sebesar 0,582, dan signifikansi 0,000 (p < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa body image memiliki 

peran yang signifikan terhadap impulsive buying sebesar 33,8%, sehingga hipotesis penelitian diterima. 
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This study aims to determine the role of body image on impulsive buying of skincare products in 

Generation Z women. The proposed hypothesis is that there is a role of body image on impulsive buying in 

Generation Z women. This study involved 200 Generation Z female respondents who have worked and 

actively buy skincare products. The sampling technique used was purposive sampling. The body image 

variable was measured using a scale compiled by the researcher with 24 items referring to the 

components of Cash, Melynk, and Hrabosky (2004) with a reliability of 0.907, and the impulsive buying 

variable with 24 items referring to aspects of Verplanken and Herabadi (2001) with a reliability of 0.897. 

Data analysis was carried out using simple linear regression techniques. The results of the analysis 

showed an R-square value of 0.338, an r value of 0.582, and a significance of 0.000 (p <0.05). This 

indicates that body image has a significant role in impulsive buying of 33.8%, so the research hypothesis 

is accepted. 
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PENDAHULUAN 

Era digital menjadikan media sosial sebagai sumber inspirasi kecantikan yang mendorong perempuan 

Generasi Z di Indonesia mengikuti standar kecantikan tidak realistis, seperti tren glass skin yang mengacu 

pada kulit wajah sehat, terhidrasi, dan bening seperti kaca (Awanda & Pradana, 2024). Tren ini berasal dari 

Korea Selatan dan viral karena influencer yang rutin membagikan rutinitas skincare serta hasil kulit mulus 

dan bercahaya (Yoo, 2024). Akibatnya, perempuan usia 18– 26 tahun berusaha mendapatkan penampilan 

ideal melalui produk dan prosedur kecantikan (Chinta, Ghassani, dan Lidwina, 2023). Permatasari dan 

Nugroho (2023) mencatat pergeseran tren skincare di Indonesia dengan semakin banyak perempuan muda 

mengadopsi standar seperti glass skin. 

Skincare kini menjadi kebutuhan sehari-hari dengan market share kategori perawatan wajah mencapai 

36,8% di pasar FMCG (Compas, 2024). Generasi Z merupakan penyumbang terbesar pembelian skincare 

dan bodycare di Indonesia yaitu 54% (Jakpat, 2023). Gen Z dikenal sebagai pembeli impulsif, yaitu 

sebanyak 41% melakukan impulsive buying produk skincare yang didorong promosi, diskon, atau iklan 

(Djafarova dan Bowes, 2021; Elgeka dan Tania, 2024). 

Survei ZAP Beauty Index (2024) juga menunjukkan Gen Z paling impulsif membeli skincare 

dibanding generasi lain (30,4%). Meskipun kondisi ekonomi menurun, skincare tetap prioritas pengeluaran 

gaya hidup mereka. Studi yang dilakukan oleh Elgeka dan Tania (2024) juga mencatat frekuensi pembelian 
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2–3 kali sebulan menggambarkan bahwa individu cenderung impulsive buying. Generasi Z cenderung 

konsumtif dan langsung membelanjakan uang saat ingin membeli (Simangunsong, 2018). Hal tersebut 

didorong oleh kemajuan teknologi yang meningkatkan risiko perilaku impulsif dan kemudahan akses 

informasi (Ayuningtyas & Irawan, 2021; Sudirjo et al., 2023). 

Impulsive buying adalah perilaku pembelian yang tidak rasional, terjadi tiba-tiba dan tanpa 

perencanaan, disertai dorongan kuat serta perasaan senang (Verplanken & Herabadi, 2001). Perilaku ini 

bersifat spontan dan sering kali bermasalah karena lebih dipengaruhi oleh emosi daripada pertimbangan 

rasional (Qureshi, Sokić, & Khawaja, 2025). Lucas dan Koff (2017) menjelaskan impulsive buying sebagai 

pembelian tidak rasional, tiba-tiba, tanpa perencanaan, dengan dorongan dan perasaan senang, meski bisa 

menimbulkan pemborosan hingga utang.  Impulsive buying juga mencerminkan keputusan cepat yang 

didorong oleh emosi dan keinginan hedonis, dengan fokus pada kepuasan instan (Mandolfo & Lamberti, 

2021), serta digunakan untuk mengatur suasana hati, baik mengurangi emosi negatif maupun meningkatkan 

emosi positif (Fenton, Dibb, & Furnham, 2018). Menurut Abdelsalam, Salim, Alias, dan Husain (2020), 

perilaku ini tidak terencana, tidak disengaja, cepat, tanpa pemikiran matang, serta hasil dari rangsangan. 

Selain itu, konsumsi skincare dapat memicu perilaku konsumtif karena tuntutan mempertahankan 

penampilan menarik (Hermansyah & Nuraini, 2024).  

Cai et al. (2021) menemukan impulsive buying dipengaruhi ketidakpuasan body image, di mana emosi 

negatif seperti cemas, malu, dan kurang percaya diri akibat evaluasi penampilan memicu impulsive buying 

sebagai cara cepat meredakan ketidaknyamanan. Ketidakpuasan penampilan membangkitkan dorongan kuat 

untuk memperbaiki diri lewat impulsive buying. Diana (2019) mengatakan individu yang merasa kurang 

menarik dan terus membandingkan diri dengan standar kecantikan rentan membeli produk kecantikan secara 

spontan tanpa pertimbangan matang. Body image dipahami sebagai persepsi dan pandangan seseorang 

terhadap penampilan fisiknya sendiri (Grogan, 2021), serta merujuk pada persepsi, perasaan, dan emosi 

terhadap penampilan fisik (Merino et al., 2024; Badoud & Tsakiris, 2017). Selain itu, body image tidak 

hanya mencerminkan persepsi kognitif terhadap penampilan, tetapi juga sikap dan interaksi sosial yang 

dipengaruhi oleh norma budaya dan media, yang mengaitkan daya tarik fisik dengan kesuksesan dan sifat 

positif (Pop, 2016). Body image adalah sebuah konstruk yang mencakup pikiran, perasaan, dan perilaku 

individu yang berhubungan dengan penampilannya (Cash, Melynk, & Hrabosky, 2004). 

Sebelumnya, Roteng dan Harsono (2022) menemukan keterhubungan antara self-esteem dengan 

impulsive buying. Lalu penelitian yang dilakukan oleh Rachmat (2022) menemukan bahwa body image 

mempengaruhi impulsive purchasing pada produk kecantikan. Setelah itu, Putri, et al. (2023) mengemukakan 

bahwa self monitoring yang merupakan bagian dari kontrol diri pada mahasiswa berhubungan dengan 

impulsive buying pada produk kosmetik di kalangan mahasiswa. Kemudian penelitian yang dilakukan oleh 

Patrisia (2024) menemukan pengaruh yang disebabkan oleh hedonic motivation terhadap impulsive buying 

pada mahasiswi pengguna platform tiktok shop. Lebih lanjut Elgeka dan Tania (2024) menemukan bahwa 

perempuan Generasi Z terutama yang sudah berpenghasilan lebih mendominasi pembelian skincare dengan 

frekuensi pembelian sebanyak dua hingga tiga kali dalam sebulan yang merupakan bentuk dari impulsive 

buying. 

Berdasarkan pemaparan informasi sebelumnya, belum dilakukan penelitian yang mengkaji bagaimana 

peran body image terhadap impulsive buying terkhusus produk skincare pada perempuan gen Z, oleh karena 

itu peneliti tertarik untuk melakukan penelitian apakah body image yang dimiliki berperan terhadap 

impulsive buying produk skincare pada perempuan generasi Z. 

 

METODE PENELITIAN 

Prosedur pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode nonprobability sampling 

dengan pendekatan purposive sampling karena subjek dipilih berdasarkan kriteria tertentu (Sugiyono, 2018). 

Sampel penelitian terdiri dari perempuan Generasi Z yang sudah bekerja, membeli skincare minimal dua kali 

sebulan, aktif menggunakan media sosial, dan memiliki akun online shop. Responden dalam penelitian ini 

berasal dari persebaran masyarakat yang ada di Indonesia yaitu sebanyak 200 responden. 

Pengambilan data penelitian melalui media daring dan luring menggunakan skala psikologi yang 

disusun oleh peneliti yaitu variabel body image diukur menggunakan skala sebanyak 24 aitem dengan 

mengacu pada komponen dari Cash, Melynk, dan Hrabosky (2004) dengan reliabilitas sebesar 0,907, dan 

variabel impulsive buying sebanyak 24 aitem dengan mengacu pada aspek dari Verplanken dan Herabadi 

(2001) dengan reliabilitas sebesar 0,897. Uji hipotesis dilakukan menggunakan analisis regresi untuk 

mengetahui peranvariabel bebas terhadap variabel terikat. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Partisipan dalam penelitian ini merupakan perempuan Generasi Z yang bekerja dan aktif melakukan 

pembelian skincare. Subjek penelitian dideskripsikan berdasarkan usia, pendapatan bulanan, frekuensi 

pembelian skincare dalam sebulan, dan media sosial yang digunakan. 

Tabel 1. Deskripsi Usia Subjek Penelitian 
Usia Jumlah Persentase 

18 1 0.5 % 

19 2 1 % 

20 8 4 % 

21 16 8 % 

22 45 22,5 % 

23 44 22 % 

24 40 20 % 

25 19 9.5 % 

26 8 4 % 

27 11 5.5 % 

28 6 3 % 

Total 200 100 % 

Berdasarkan tabel deskripsi usia subjek penelitian di atas, diketahui bahwa mayoritas subjek penelitian 

berusia 22 tahun, yaitu berjumlah 45 orang (22,5%) 

Tabel 2. Deskripsi Frekuensi Pembelian Skincare dalam Sebulan  
Frekuensi Pembelian Skincare dalam Sebulan Jumlah Persentase 

2 kali 98 49% 

3 kali 60 30% 

4 kali 23 11.5% 

Lebih dari 4 kali 19 9.5 % 

Total 200 100 % 

Berdasarkan tabel deskripsi frekuensi pembelian skincare dalam sebulan di atas, diketahui bahwa 

subjek penelitian terbanyak melakukan pembelian skincare 2 kali dalam sebulan yaitu berjumlah 98 orang 

(49%). 

Tabel 3. Deskripsi Pendapatan Bulanan oleh Subjek Penelitian 
Pendapatan Bulanan Jumlah Persentase 

0 - 2.500.000 63 31.5% 

2.500.001 - 5.000.000 109 54.5% 

> 5.000.000 28 14% 

Total 200 100 % 

Berdasarkan tabel deskripsi pendapatan bulanan subjek penelitian di atas, diketahui bahwa subjek 

penelitian terbanyak memiliki pendapatan sekitar Rp2.500.001 – Rp 5.000.000 yaitu berjumlah 109 orang 

(54.5%). 

Tabel 4. Deskripsi Media Sosial yang Digunakan oleh Subjek Penelitian 
Media Sosial yang Digunakan Jumlah 

Instagram 146 

Tiktok 145 

YouTube 50 

X (Twitter) 52 

Facebook 22 

Threads 17 

WhatsApp 2 

Reddit 1 

Total 200 

Berdasarkan tabel deskripsi media sosial yang digunakan oleh subjek penelitian, diketahui bahwa 

subjek penelitian terbanyak menggunakan media sosial instagram sebanyak 146 responden. 

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Sederhana 

 

Variabel 
 

R 
 

R Square 

Regresi Linear Sederhana 
Keterangan 

F Sig. 

Body Image - Impulsive Buying 0.582 0,338 101.212 0,00 Signifikan 

Uji hipotesis menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 (p < 0,05) yang menandakan bahwa 

hipotesis dalam penelitian ini diterima. Artinya, terdapat peran body image terhadap impulsive buying pada 
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perempuan Generasi Z yang sudah bekerja dan aktif melakukan pembelian skincare dengan nilai peran 

sebesar 33,8%. 

Berdasarkan uji regresi linear sederhana yang telah dilakukan, diketahui bahwa peran body image 

terhadap impulsive buying dalam penelitian ini yaitu sebesar 33,8% % (𝑅2 = 0,338). Sumbangan efektif dari 

masing-masing dimensi body image terhadap impulsive buying, diuraikan pada tabel berikut : 

Tabel 6. Deskripsi Data Sumbangan Efektif 
Dimensi Body Image Sumbangan Efektif (R2) 

Self-Evaluative Salience 14,7% 

Motivational Salience 19,1% 

Total 33,8% 

Berdasarkan tabel 6, diketahui bahwa sumbangan efektif motivational salience terhadap impulsive 

buying adalah sebesar 19,1% dan merupakan nilai tertinggi dibandingkan dengan self-evaluative salience. 

Berdasarkan uji analisis regresi sederhana, diperoleh nilai signifikansi 0,000 (p < 0,05), yang berarti 

terdapat peran body image terhadap impulsive buying. Koefisien beta positif sebesar 0,694 menunjukkan 

bahwa semakin tinggi persepsi body image, semakin besar dorongan untuk melakukan pembelian impulsif. 

Nilai R² sebesar 0,338 mengungkap bahwa 33,8 % variasi impulsive buying dapat dijelaskan oleh body 

image, sedangkan 66,2 % sisanya dipengaruhi faktor lain. Temuan ini sejalan dengan Emosi negatif seperti 

kecemasan, rasa malu, dan rendahnya kepercayaan diri akibat penilaian tubuh yang negatif mendorong 

individu melakukan pembelian impulsif sebagai pelarian untuk meredakan ketidaknyamanan psikologis (Cai 

et al., 2021), sedangkan kekhawatiran terhadap bagian tubuh tertentu memicu dorongan cepat membeli 

produk perawatan demi mengatasi keraguan diri dan memperoleh validasi sosial (Diana, 2019; Harnish et al., 

2018). 

Pada penelitian ini, didapatkan bahwa peran yang disebabkan oleh body image adalah sebesar 33,8% 

dan sebanyak  66,2% diakibatkan oleh faktor lain. Penelitian ini mendukung temuan Rachmat (2022) yaitu 

body image memberikan pengaruh signifikan dengan kontribusi sebesar 40,4%. Berdasarkan penelusuran 

didapatkan beberapa faktor lainnya, seperti self-esteem yaitu apabila rendah bisa mempengaruhi individu 

mencari kompensasi lewat belanja spontan (Dhandra, 2020), kepribadian neuroticism dan extraversion yang 

meningkatkan, serta conscientiousness yang menurunkan kecenderungan impulsive buying (Sofi & Najar, 

2018), dan self-control rendah yang melemahkan kemampuan menahan godaan promosi atau diskon (Sun, 

Li, & Sun, 2023). Selain itu, menurut Wang et al. (2022) faktor kepribadian Big Five juga dapat 

mempengaruhi impulsive buying, diantaranya yaitu kepribadian neuroticism dan extraversion terbukti 

meningkatkan kecenderungan impulsive buying. Sebelumnya, Sofi dan Najar (2018) menyatakan bahwa 

conscientiousness justru menurunkan kecenderungan untuk berperilaku impulsif, karena individu dengan 

sifat ini lebih mampu mengendalikan dorongan dan mempertimbangkan  konsekuensi  sebelum  membeli. 

Hal tersebut didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Sun, Li, dan Sun (2023) menunjukkan bahwa self-

control yang rendah dapat menyebabkan kegagalan dalam mengendalikan konflik antara keinginan sesaat 

dan tujuan jangka panjang, serta membuat individu lebih rentan terhadap godaan promosi, diskon, atau iklan 

yang menarik. 

Responden berusia 18–28 tahun yang merupakan tahap emerging adults menurut Arnett (2014) 

cenderung lebih memperhatikan penampilan dan berpotensi membeli produk skincare secara spontan. 

Marengo et al. (2022) juga menyatakan bahwa impulsive buying lebih oleh paparan sosial media visual 

seperti Instagram dan TikTok. 

Analisis dimensi body image mengungkap bahwa motivational salience yang merupakan tingkat 

perhatian dan usaha individu untuk mengelola atau meningkatkan penampilan memberikan kontribusi lebih 

besar terhadap impulsive buying dibanding self-evaluative salience. Yu (2022) menemukan bahwa individu 

dengan motivational salience tinggi memiliki niat pembelian yang lebih kuat ketika terpapar iklan dengan 

model sempurna, karena iklan tersebut memotivasi mereka untuk memperbaiki penampilan diri. Hal tersebut 

menurut Lucas dan Koff (2017) bahwa appearance orientation (seberapa besar perhatian dan usaha dalam 

peningkatan penampilan) merupakan faktor yang mendorong individu untuk secara tidak sadar melakukan 

impulsive buying guna pemenuhan kebutuhan tersebut. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data, dapat disimpulkan bahwa hipotesis penelitian ini diterima, yaitu body 

image berperan nyata dalam memicu impulsive buying produk skincare di kalangan perempuan Generasi Z. 

Secara praktis, fenomena ini menunjukkan bahwa dorongan konsumtif kelompok konsumen muda ini sangat 

dipengaruhi oleh dinamika psikologis terkait body image atau citra diri.  Bagi peneliti selanjutnya diharapkan 

https://idngreen.com/index.php/greenid


Indo Green Journal                                             

Web Jurnal: https://idngreen.com/index.php/green  

Indo Green Journal  Volume 4 Nomor 2 Tahun 2026 

 

1533 

e-ISSN:  3025 – 4574 

p-ISSN:  3025 – 2679 

 

mengeksplorasi faktor psikologis lain seperti self-esteem, self-control, dan kepribadian, serta memperhatikan 

tekanan lingkungan dan paparan konten kecantikan yang memengaruhi body image dan impulsive buying. 

Selain itu juga diharapkan menyeimbangkan jumlah responden di berbagai wilayah di Indonesia agar hasil 

penelitian lebih bisa digeneralisasikan untuk mewakili populasi. Selain itu, perlu ditambahkan data 

demografi yang berkaitan dengan variabel. Hal tersebut bertujuan agar dapat menganalisis lebih dalam dan 

menggambarkan lebih jelas terkait variabel. 
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