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MOTTO DAN PERSEMBAHAN 

 
“Dan bersabarlah kamu, sesungguhnya janji Allah adalah benar” 

(Qs. Ar-Rum:60) 
 

 

“You live through certain things before you understand them. You can’t always 

take the analytical positioning” 

(Sally Rooney) 

 

“Carpe diem, seize the day. Make your lives extraordinary” 

(Dead Poet Society, 1998) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
1.1 Latar Belakang 

Generasi Z atau bisa dipanggil Gen Z ialah generasi bonus demografi 

dimana mereka lahir diantara tahun 1990-an sampai 2010-an. Gen Z ialah generasi 

penerus dari generasi milenial dan mereka mempunyai perbedaan dalam pola 

konsumsinya (Firamadhina & Krisnani, 2021). Gen Z adalah generasi konsumen 

terbaru. Jumlah Gen Z mencapai sekitar seperempat populasi dunia (Yltava, 2025). 

Generasi tersebut merupakan demografi yang tumbuh di era serba digital serta 

sangat mahir dalam menggunakan teknologi seperti smartphone, media sosial dan 

internet, sehingga mereka sangat mudah untuk terpapar konten seperti tren 

kecantikan (Sakina, 2024) 

Gen Z akan menjadi generasi yang paling penting untuk ritel kecantikan. 

Maka dari itu, penting bagi industri kosmetik untuk memahami kebutuhan yang 

mereka inginkan (In-Cosmetic, 2020).  Umumnya, generasi Z tertarik dengan 

produk yang memberikan penawaran terbaik seperti harga lebih murah dan 

memiliki citra merek berkualitas (Ramadhian & Dewi, 2024) 

Generasi Milenial dan Gen Z memiliki kebiasaan yang berbeda dalam 

mengalokasikan anggaran mereka untuk produk kosmetik. Generasi Milenial sering 

kali mengeluarkan uang lebih banyak dibandingkan Gen Z karena mereka 

menjunjung tinggi nilai-nilai suatu produk dan memperhatikan produk yang 

berkualitas tinggi, sedangkan Gen Z umumnya berfokus pada harga barang 
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(Awaliyah, 2024). Gambar berikut memperlihatkan perbedaan pengeluaran antara 

generasi Milenial dan Gen Z dalam membeli kosmetik pada tahun 2023: 

 
Gambar 1.1 Pengeluaran Milenial dan Gen Z ketika berbelanja Kosmetik/Produk 

Kecantikan (2023) 
Sumber: databoks (2023) 
 

Gambar 1.1 diatas menunjukkan bahwa mayoritas 28% Generasi Milenial 

menghabiskan uang senilai >Rp 300.000 untuk berbelanja kosmetik, sedangkan 

mayoritas 17% Gen Z menghabiskan uang senilai >Rp 300.000 untuk membeli 

produk kecantikan. Mayoritas 38% Generasi Milenial meghabiskan uang senilai Rp 

150.000 – Rp 300.000 untuk berbelanja kosmetik, sedangkan Gen Z hanya 38%. 

Namun, mayoritas 48% Gen Z menghabiskan uang senilai < Rp 150.000 untuk 

berbelanja kosmetik dan Milenial hanya 34% saja. Dalam laporan tersebut, 

Generasi Milenial ialah konsumen yang berusia 30-44 tahun, sedangkan Gen Z 

konsumen yang berusia 14-29 tahun.  

Faktor utama yang dipertimbangkan Gen Z sebelum membeli produk yaitu 

harga produk tersebut, karena Gen Z umumnya suka membuat perbandingan antara 

harga produk dan harga di toko lain maupun toko offline sebelum melakukan 
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pembelian (Yonathan, 2024). Berikut gambar yang menunjukkan hal-hal yang 

diperhatikan Gen Z ketika berbelanja secara online: 

 
Gambar 1.2 Hal Utama yang Diperhatikan Gen Z Ketika Belanja Online (2024) 

Sumber: (Yonathan, 2024) 

Berdasarkan Gambar 1.2 diatas menunjukkan bahwa penilaian pertama 

yang dilakukan Gen Z ketika membeli barang yaitu harga produk. Mereka 

cenderung membuat perbandingan harga suatu produk berharga di toko lain 

sebelum menetapkan putusan pembelian. Selain harga, mereka juga memperhatikan 

kualitas produk, diskon dan promosi. Ketika perusahaan memberikan diskon besar-

besaran kepada konsumen, Gen Z cenderung lebih impulsif saat membeli sesuatu 

karena mereka sering merasakan FOMO (Fear Of Missing Out) dari imbas sosial 

media (Yonathan, 2024) 

Salah satu produk kecantikan yang menyediakan produk berkualitas dengan 

harga murah dan sering mengadakan diskon adalah produk Hanasui (Media 

Indonesia, 2022). Berikut digambarkan bagaimana merek ternama yang 

mendominasi pasar berdasarkan nilai penjualan. 
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Gambar 1.3 Top 10 Brand Lipstick 

Sumber: (Compas.co.id., 2024). 

Berdasarkan Gambar 1.3 menunjukkan bahwa produk lipstick Hanasui 

menduduki peringkat kedua dengan pangsa pasar sebesar 10,4% untuk periode 

semester 1 2024 dengan sumber berdasarkan penjualan melalui Shopee, Tokopedia, 

Tiktok Shop, dan Blibli dengan kategori produk lipstick (official store dan non-

official store) (Compas.co.id., 2024). Dengan adanya minat yang tinggi pada 

produk akan membuat konsumen melakukan pembelian yang impulsif (Redaksi 

OCBC NISP, 2023). 

Sejak kemunculanya pada tahun 2016, Hanasui telah menempuh perjalanan 

transformatif sebagai merek kecantikan lokal yang berada di bawah naungan PT 

Eka Jaya Internasional, entitas manufaktur yang terintegrasi dalam produksi 

berbagai kategori perawatan tubuh, perawatan rambut, perawatan wajah, fragrance 

atau wewangian, bodymist, serta perawatan rumah. Hanasui ialah merek kecantikan 

yang memfokuskan pada rangkaian produk terbaik serta menawarkan kualitas 

produk yang sangat baik serta harga murah atau affordable (Media Indonesia, 2022) 

Salah satu produk Hanasui yang paling diminati anak muda adalah varian 

produk lipstick Hanasui karena beberapa alasan diantaranya yaitu harganya yang 
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terjangkau sekitar Rp 24.000 dimana harga ini sangat terjangkau untuk anak muda 

yang ingin berpenampilan menarik dengan harga yang murah (Tempo, 2023). 

Pilihan juga bervariasi mulai dari warna nude hingga ke warna yang lebih berani 

atau merah menjadikan produk ini banyak diminati konsumen. 

Hanasui dihadirkan guna mencukupi kebutuhan para konsumen yang 

mengidamkan lipstick dengan kualitas produk lokal yang baik serta harga yang 

ramah dikantong. Melalui tingginya persepsi brand image yang diberikan 

menciptakan konsumen untuk melakukan pembelian secara impulsive   

(Kulsumaningtyas & Wiwoho, 2023) 

Menurut Smith (2021) impulsive buying ialah kecenderungan untuk 

bertindak tanpa berpikir terlebih dahulu.  Terjadinya hal ini ketika konsumen 

melihat produk, tanpa pertimbangan dan perencanaan sebelumnya sehingga mereka 

akan langsung membuat keputusan pembelian secepat mungkin.  

 Smith (2021) memaparkan bahwa indikator atas impulsive buying meliputi: 

spontaneous, intensity of desire, dan emotional triggers. Spontaneous merupakan 

pembelian impulsive yang terjadi secara spontan karena adanya price discount, 

brand image, mengikuti tren dan lainnya. Intensity of diseire merupakan keinginan 

segera membeli produk tersebut. Emotional triggers merupakan dorongan membeli 

mendadak yang dipicu dengan emosi. 

Impulsive buying  seringkali berdampak negatif, seperti dapat menyebabkan 

pengeluaran tidak terencana yang berujung pada hambatan dalam aspek keuangan 

baik dalam jangka pendek maupun panjang seperti meningkatnya utang kartu 

kredit, kesulitan dalam mencapai tujuan keuangan, dan tantangan dalam menabung 
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untuk masa depan (Redaksi OCBC NISP, 2023). Mengatasi perilaku sangat penting 

bagi konsumen untuk mengembangkan kesadaran diri dan menerapkan strategi 

pengelolaan keuangan yang baik.  

Impulsive buying terdapat unsur-unsur yang dapat mempengaruhinya, 

seperti citra merek (brand image) dan potongan harga (price discount) (Arifianti & 

Gunawan, 2021). Aaker (2013) menyebutkan bahwa brand image merupakan 

sekelompok atribut ataupun asosiasi dari konsumen dengan nama brand tersebut.  

Brand image mencakup karakteristik, atribut, dan nilai-nilai keseluruhan yang 

terkait dengan merek tertentu. Dalam konteks Gen Z, brand image sangat penting 

karena mereka cenderung memilih produk berdasarkan citra yang positif dan 

relevan dengan nilai-nilai mereka seperti keberlanjutan dan keaslian (In-Cosmetic, 

2020). 

Menurut Aaker (2013) Indikator dari brand image meliputi: corporate 

image, the image of the user, dan the image of the product. Berikut fenomena dari 

indikator brand image pada produk lipstick hanasui: 

 
Gambar 1.4 Corporate Image 

Sumber: Shopee Hanasui 
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Gambar 1.4 menunjukkan bahwa produk lipstick Mattedorable Hanasui 

memiliki citra perusahaan yang kuat seperti harganya yang terjangkau namun 

berkualitas, produknya sudah halal dan sudah bersertifikat BPOM.  

 
Gambar 1.5 The image of the User 

Sumber: Shopee Hanasui 

Gambar 1.5 diatas menunjukkan bahwa salah satu karakteristik pengguna 

produk lipstick Mattedorable hanasui yaitu pelajar dan mahasiswa. 

 
Gambar 1.6 The image of the Product 

Sumber: Shopee Hanasui 

 

Gambar 1.6 diatas menjelaskan citra produk yang dibangun oleh lipstick 

Mattedorable Hanasui berupa lipstick tersebut memiliki moisturizer atau pelembab 

sehingga dapat melembabkan bibir. Citra produk lainnya yaitu transferproof  
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dimana jenis lipstick tersebut dirancang untuk memberikan hasil yang tahan lama 

dan minim transfer. 

Selain faktor brand image, terdapat faktor lain yang dapat menyebabkan 

impulsive buying adalah price discount. Price discount merupakan mengurangi 

harga suatu produk dari harga normal pada kurun waktu tertentu (Sutisna, 2001). 

Selain menarik perhatian, potongan harga membuat konsumen menciptakan rasa 

urgensi untuk melakukan pembelian produk, terutama jika mereka merasa 

mendapatkan penawaran yang baik dan pembelian tersebut harus dilakukan karena 

mendesak mengingat terdapat potongan harga. 

Menurut Sutisna (2001) indikator pemberian price discount meliputi; 

besarnya potongan harga, masa potongan harga, meningkatkan volume 

perdagangan. Berikut fenomena indikator dari price discount; 

 
Gambar 1.7 Besarnya Potongan Harga 

Sumber: Shopee Hanasui 

 

Gambar 1.7 diatas menjelaskan bahwa produk lipstick Mattedorable 

Hanasui memberikan potongan diskon selama beberapa hari setelah periode 

potongan pada tanggal tertentu yang berulang, seperti 1 Januari (1/1) 
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Gambar 1.8 Masa Potongan Harga 

Sumber: Shopee Hanasui 

Gambar 1.8 diatas menunjukkan bahwa lipstick Mattedorable Hanasui 

memberikan potongan sebesar 32% saat periode promosi tertentu. 

 
Gambar 1.9 Meningkatkan Volume Perdagangan 

Sumber: Shopee Hanasui 

 

Gambar 1.9 diatas menunjukkan bahwa lipstick Mattedorable Hanasui 

memberikan paket bundling (gabungan) dimana tiga produk dijual secara bersama 

pada satu paket dengan harga yang lebih miring, fenomena ini bisa memicu 

konsumen tertarik untuk membeli lebih banyak produk. 

Price discount yang sering dilakukan oleh produk Hanasui dapat memicu 

konsumen melakukan impulsive buying karena konsumen merasa mendapatkan 
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keuntungan lebih besar ketika membeli produk saat sedang diskon  (Zahroh & 

Sudarwanto, 2021) 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa faktor-faktor seperti brand 

image serta price discount memberikan dampak signifikan bagi perilaku impulsive 

buying. Menurut Yuliarahma (2022), diskon harga, citra merek, penawaran khusus 

serta kualitas produk berdampak positif terhadap perilaku impulse buying 

konsumen pada produk kosmetik Oriflame. Selain itu, Miftachul jannah (2024)  

juga mengindikasikan bahwa brand image, produck quality, dan price discount 

berperan dalam mendukung konsumen dalam melaksanakan pembelian impulsif. 

Demikian yang menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang mengutamakan 

brand image dan price discount mampu menarik minat konsumen yang semula 

tidak berminat membeli produk tersebut. 

Penelitian oleh Salam (2023) menunjukkan apabila brand image tidak 

menemukan dampak positif terhadap perilaku impulsive buying. Penelitian oleh  

Aliwinoto (2024) memperoleh kesimpulan apabila faktor seperti price discount 

tidak memberikan dampak pada impulsive buying. Ini menggambarkan bahwa 

adanya perbedaan hasil penelitian terkait dampak brand image serta price discount 

pada perilaku impulsive buying. Gap penelitian juga berfokus pada kosmetik lokal 

yaitu produk lipstick Hanasui. Selain itu, fokus penelitian ada pada subjek 

kelompok usia mahasiswi. Fokus pada mahasiswi dapat memberikan informasi 

yang lebih spesifik mengenai preferensi dan motivasi mereka dalam melakukan 

impulsive buying pada produk Hanasui.  
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Peneliti akan mengisi kekosongan studi yang ada dengan menganalisis 

pengaruh brand image serta price discount terhadap perilaku impulsive buying 

terhadap mahasiswi yang menggunakan produk lipstick Hanasui. Penelitian ini 

akan memperdalam pemahaman mengenai perilaku impulsive di kalangan 

mahasiswi, yang merupakan salah satu segmen pasar penting bagi industri kosmetik 

lokal di Indonesia.  

1.2 Rumusan Masalah 

Rumusan masalah didasarkan melalui penjabaran latar belakang 

sebelumnya, yakni: 

1. Apakah terdapat pengaruh brand image dan price discount secara parsial 

dan simultan terhadap perilaku implusive buying produk lipstick Hanasui 

pada mahasiswi S1 Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya Kampus 

Palembang? 

2. Manakah diantara variabel brand image dan price discount yang dominan 

berpengaruh terhadap perilaku implusive buying produk lipstick Hanasui 

pada mahasiswi S1 Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya Kampus 

Palembang? 

 

1.3 Tujuan Penelitian  

Tujuan dilaksanakannya penelitian ini ialah berikut ini: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand image dan price 

discount secara parsial dan simultan terhadap perilaku implusive buying 
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produk lipstick Hanasui pada mahasiswi S1 Fakultas Ekonomi Universitas 

Sriwijaya Kampus Palembang. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis variabel yang berpengaruh dominan 

terhadap perilaku implusive buying produk lipstick Hanasui pada mahasiswi 

S1 Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya Kampus Palembang. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Beberapa manfaat di riset ini, mencakup manfaat teoritis serta manfaat praktis. 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharap mampu meningkatkan wawasan serta 

meningkatkan pengetahuan akademis, khususnya mahasiswi Program Studi 

S1 Manajemen Pemasaran, mengenai seberapa besar dampak yang 

diberikan oleh brand image serta price discount terhadap perilaku implusive 

buying produk lipstick Hanasui pada mahasiswi S1 Fakultas Ekonomi 

Universitas Sriwijaya Kampus Palembang. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharap bisa menyediakan informasi serta 

menjadi bahan referensi tentang dampak yang diberikan oleh brand image 

serta price discount terhadap perilaku implusive buying produk lipstick 

Hanasui pada mahasiswi S1 Fakultas Ekonomi Universitas Sriwijaya 

Kampus Palembang.  
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