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Research aim : This study aims to analyze how stimuli in live streaming 

commerce—originating from both platform interactions and hosts—

shape internal psychological states and trigger impulsive buying 

behavior among Generation Z women, utilizing the Stimulus–Organism–

Response (S-O-R) framework. 

Design/Methods/Approach : A qualitative method with a 

phenomenological approach was employed to explore the subjective 

experiences and emotional engagement of informants. Data were 

gathered through in-depth interviews with 10 Generation Z women in 

Indonesia, selected via purposive and snowball sampling. The analysis 

followed a thematic process, mapping findings into the elements of 

stimulus, organism, and response. 

Research Finding : The findings indicate that stimuli do not directly 

drive impulsive buying but operate through psychological mediation. 

Time pressure and product demonstrations foster a flow experience, 

while the expertise and persuasiveness of hosts strengthen parasocial 

interaction. These psychological states reduce cognitive control and 

enhance emotional proximity, thereby accelerating impulsive 

purchasing decisions. 

Theoretical contribution/Originality : This study extends the S-O-R 

model by demonstrating the complementary roles of dual organisms—

cognitive-affective and relational-social—within the live streaming 

commerce context. 

Practitioner/Policy implication : Practitioners should focus on 

managing interactive broadcast atmospheres, building host credibility, 

and strategically utilizing time pressure and personalized 

recommendations to optimize the shopping experience for the 

Generation Z female segment. 

Research limitation : Semi-structured interviews may produce complex 

responses that deviate from the focus, necessitating a more rigorous 

filtering and categorization process during analysis. 
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  Abstrak 

 

 

Tujuan Penelitian: Penelitian ini bertujuan menganalisis bagaimana 

stimulus dalam live streaming commerce, baik yang berasal dari 

interaksi dengan platform maupun penyiar, membentuk kondisi 

psikologis internal dan memicu perilaku impulsive buying pada 
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perempuan Generasi Z dengan menggunakan kerangka Stimulus–

Organism–Response (S-O-R).  

Desain/Metode/Pendekatan: Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kualitatif dengan metode fenomenologi untuk menggali pengalaman 

subjektif, keterlibatan emosional, dan proses psikologis yang dialami 

informan selama mengikuti siaran live streaming commerce. Data 

dikumpulkan melalui wawancara mendalam terhadap 10 perempuan 

Generasi Z di Indonesia dengan menggunakan teknik purposive dan 

snowball sampling. Analisis dilakukan secara tematik dengan 

memetakan temuan ke dalam elemen kerangka S-O-R. 

Temuan Penelitian: Hasil penelitian menunjukkan bahwa stimulus 

tidak mendorong impulsive buying secara langsung, melainkan melalui 

mediasi psikologis. Time pressure dan demonstrasi produk memicu flow 

experience, sementara keahlian (expertise) serta gaya persuasif penyiar 

memperkuat parasocial interaction. Kedua kondisi tersebut 

menurunkan kontrol kognitif dan meningkatkan kedekatan emosional, 

sehingga mempercepat keputusan pembelian impulsif. 

Kontribusi Teoretis/Originalitas: Penelitian ini memperluas model S-

O-R dengan menunjukkan peran flow experience dan parasocial 

interaction sebagai mekanisme psikologis yang saling melengkapi 

dalam live streaming commerce. Pendekatan fenomenologi memberikan 

pemahaman yang lebih mendalam mengenai dinamika psikologis 

pembelian impulsif pada perempuan Generasi Z yang masih relatif 

terbatas dalam penelitian sebelumnya. 

Implikasi Praktis: Praktisi live streaming commerce disarankan untuk 

mengelola atmosfer interaktif, membangun kredibilitas penyiar, 

memanfaatkan time pressure dan rekomendasi personal secara strategis 

untuk mengoptimalkan pengalaman belanja konsumen Generasi Z.  

Keterbatasan Penelitian: Penggunaan wawancara semi-terstruktur 

terkadang menghasilkan respons kompleks yang meluas, sehingga 

memerlukan proses penyaringan dan kategorisasi data yang lebih ketat 

dalam tahap analisis. 

Kata kunci: Pembelian Impulsif; Flow Experience; Parasocial 

Interaction; Generasi Z. 

    

Pendahuluan 

Perkembangan live streaming commerce telah menghadirkan pengalaman baru dalam 

interaksi belanja daring yang mana menggabungkan elemen hiburan, komunikasi real-time, 

dan transaksi komersial. Berbeda dari e-commerce konvensional, live streaming commerce 

memungkinkan pelanggan/konsumen berinteraksi langsung dengan penyiar, menyaksikan 

demonstrasi produk secara real-time, serta menerima penawaran terbatas dalam suasana yang 

imersif [2]. Karakteristik ini menjadikan live streaming commerce sebagai konteks yang sangat 

potensial dalam memicu perilaku pembelian impulsif, khususnya pada konsumen yang aktif 

secara digital [3]. 

Kelompok Generasi Z merupakan segmen konsumen yang paling intens berinteraksi 

dengan fitur live streaming commerce. Hal ini mungkin terjadi karena Generasi Z tumbuh 

dalam lingkungan digital [4], memiliki preferensi tinggi terhadap komunikasi visual-interaktif, 

serta menunjukkan kecenderungan respons emosional yang kuat terhadap stimulus digital. 
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Sebuah literatur menyatakan dalam penelitiannya bahwa intensitas penggunaan fitur 

live streaming oleh penjual di aplikasi TikTok berbanding lurus dengan potensi peningkatan 

pembelian impulsif pada Generasi Z [5]. Hasil penelitian terbaru menunjukkan bahwa 

perempuan lebih banyak melakukan pembelian di e-commerce [6]. Temuan ini didukung dari 

penelitian sebelumnya yang menyatakan gender memiliki perbedaan reaksi afektif-kognitif 

pada belanja impulsif di live streaming commerce [7]. Oleh karena itu, perempuan Generasi Z 

menjadi kelompok yang relevan untuk dikaji secara mendalam dalam konteks live streaming 

commerce. 

Model S-O-R (Stimulus – Organism – Response) menyediakan kerangka teoretis yang 

berguna untuk memahami mekanisme psikologis yang mendasari perilaku impulsive buying 

[8]. Model ini menjelaskan bahwa rangsangan eksternal (stimulus) memengaruhi kondisi 

internal individu (organism), yang kemudian menghasilkan perilaku tertentu (response) [9]. 

Dalam konteks live streaming commerce, stimulus tidak hanya berasal dari aspek teknis 

platform, tetapi juga dari interaksi sosial yang terbangun antara konsumen dan penyiar [10]. 

Penelitian ini mengidentifikasi dua kelompok stimulus utama. Pertama, stimulus terkait 

interaksi konsumen dengan Toko dalam platform live stream commerce yaitu information 

content (kualitas dan relevansi informasi produk), platform design (kemudahan navigasi dan 

daya tarik visual), time pressure (penawaran terbatas dalam waktu), dan personalized 

recommendation (rekomendasi yang disesuaikan dengan preferensi individu) [11]. Stimulus-

stimulus ini diperkirakan memicu flow experience, yaitu kondisi psikologis berupa keterlibatan 

kognitif dan afektif yang intens ketika konsumen larut dalam aktivitas belanja [12]. Kedua, 

stimulus terkait interaksi konsumen dengan Penyiar pada platform live stream commerce yaitu 

similarity (kemiripan antara penonton dan penjual), expertise (keahlian dan pengetahuan 

penjual), dan likability (daya tarik dan keramahan penjual) [11]. Stimulus-stimulus ini diyakini 

membentuk parasocial interaction, yakni kedekatan psikologis semu yang dirasakan 

konsumen terhadap penyiar sebagai figur sosial [12]. 

Berbeda dari penelitian kuantitatif yang menguji hubungan kausal antar variabel, 

penelitian ini tidak bertujuan untuk menguji model S-O-R secara statistik. Sebaliknya, 

pendekatan fenomenologi digunakan untuk menggali secara mendalam bagaimana perempuan 

Generasi Z memaknai pengalaman subjektif mereka ketika terpapar stimulus live streaming 

commerce, serta bagaimana flow experience dan parasocial interaction terbentuk dalam 

kesadaran mereka selama proses tersebut. Dengan demikian, model S-O-R berfungsi sebagai 

kerangka interpretatif untuk memetakan pengalaman narasumber ke dalam elemen stimulus, 

organism, dan response, bukan sebagai model kausal yang diuji secara eksplanatori [10,13]. 

Melalui analisis tematik terhadap hasil wawancara, pengalaman dan narasi narasumber 

diinterpretasikan dan dipetakan ke dalam struktur S-O-R untuk menjelaskan bagaimana 

stimulus tertentu dialami [14]. Serta bagaimana kondisi psikologis internal berkembang, dan 

bagaimana proses tersebut berujung pada perilaku pembelian impulsif. Pendekatan ini 

memungkinkan integrasi yang lebih mendalam antara pengalaman subjektif konsumen [15] 

dan kerangka teoretis S-O-R, sehingga memberikan kontribusi konseptual dalam memahami 

impulsive buying pada konteks live streaming commerce, khususnya pada perempuan Generasi 

Z. Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menjawab pertanyaan: 

bagaimana stimulus dalam live streaming commerce dialami oleh perempuan Generasi Z dalam 

membentuk flow experience dan parasocial interaction sebagai organisme yang memicu 

perilaku pembelian impulsif?. 
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Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan fenomenologi untuk 

memahami pengalaman subjektif perempuan Generasi Z dalam berbelanja melalui live 

streaming commerce, khususnya terkait terbentuknya perilaku impulsive buying. Pendekatan 

fenomenologi dipilih karena penelitian ini berfokus pada bagaimana informan memaknai 

rangsangan selama sesi live streaming (seperti demonstrasi produk, diskon terbatas waktu, serta 

interaksi dengan penyiar) dan bagaimana pengalaman psikologis tersebut mendorong 

keputusan pembelian spontan [16]. 

Kerangka Stimulus–Organism–Response (S-O-R) digunakan sebagai dasar konseptual 

untuk memetakan hasil analisis secara sistematis, bukan untuk menguji hubungan kausal secara 

kuantitatif [2] [9]. Dalam penelitian ini, stimulus dipahami sebagai interaksi konsumen dengan 

platform/toko dan penyiar, organism sebagai kondisi psikologis internal yang terbentuk selama 

pengalaman belanja (flow experience dan parasocial interaction). Sedangkan response sebagai 

perilaku impulsive buying. Integrasi S-O-R dengan fenomenologi dilakukan dengan cara 

menggali pengalaman informan secara mendalam terlebih dahulu, kemudian tema-tema hasil 

wawancara dipetakan ke dalam elemen S-O-R agar alur interpretasi lebih terstruktur dan 

selaras dengan konteks live streaming commerce [2], [11], [12]. 

Pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan metode non-probability 

sampling dengan teknik purposive sampling dan snowball sampling. Teknik purposive 

sampling diterapkan untuk menetapkan kriteria informan, yaitu: pernah berbelanja melalui live 

streaming di Indonesia, berjenis kelamin perempuan, dan termasuk dalam generasi Z. Menurut 

Badan Pusat Statistik (BPS) Indonesia, generasi Z yaitu penduduk yang lahir pada tahun di 

antara 1997-2012 . Snowball sampling juga digunakan dengan cara peneliti meminta responden 

awal untuk menunjuk orang lain yang memenuhi kriteria penelitian[17]. Fokus pada 

perempuan Generasi Z ditetapkan karena kelompok ini merupakan pengguna aktif platform 

digital dan live streaming commerce, serta literatur menunjukkan adanya perbedaan respons 

afektif-kognitif berdasarkan gender dalam perilaku belanja impulsif di live streaming 

commerce [6], [7]. 

Data dikumpulkan melalui wawancara semi-terstruktur yang dilakukan secara daring 

maupun luring sesuai kondisi informan, dengan durasi berkisar 12–34 menit per wawancara. 

Wawancara diarahkan untuk menggali pengalaman informan terkait stimulus yang dialami, 

kondisi psikologis yang terbentuk selama sesi berlangsung, serta pengalaman pembelian 

impulsif yang terjadi. Seluruh wawancara direkam dengan persetujuan informan dan 

ditranskripsikan sebagai dasar analisis. Dalam aspek etika, penelitian ini menerapkan informed 

consent, menjaga kerahasiaan identitas melalui kode informan (N1–N10), serta memastikan 

data digunakan hanya untuk kepentingan akademik [18]. 

Panduan wawancara disusun mengacu pada dimensi stimulus dan organism dalam 

penelitian live streaming commerce sebelumnya. Dimana stimulus dari platform/toko 

(information content, platform design, time pressure, personalized recommendation) serta 

stimulus dari penyiar (similarity, expertise, likability). Stimulus-stimulus ini kemudian 

membentuk flow experience dan parasocial interaction sebagai organism yang berpotensi 

memicu impulsive buying sebagai response [2], [11], [12], [13]. 
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Gambar 1. Alur Pemecahan Masalah 

Sumber: Data diolah Peneliti (2025) 

 

Analisis data dilakukan secara fenomenologis melalui tahapan membaca transkrip 

secara berulang untuk memahami konteks pengalaman, melakukan reduksi makna, menyusun 

unit makna, mengelompokkan unit makna menjadi kategori dan tema, serta melakukan 

interpretasi pengalaman untuk memperoleh esensi fenomena yang dialami informan [16]. 

Tema-tema yang terbentuk kemudian dipetakan ke dalam struktur Stimulus–Organism–

Response untuk menunjukkan bagaimana stimulus live streaming memunculkan flow 

experience dan parasocial interaction sebagai organisme psikologis yang mengarah pada 

impulsive buying [2], [11], [12]. 

 
Gambar 2. Model dari Teori S-O-R 

Sumber: Data diolah Peneliti (2025) 
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Untuk menjaga kredibilitas data, penelitian ini menerapkan strategi trustworthiness 

seperti member checking secara terbatas, diskusi interpretasi melalui peer debriefing, serta 

dokumentasi tahapan analisis sebagai audit trail, sehingga hasil penelitian dapat 

dipertanggungjawabkan secara ilmiah [19]. 

 

Hasil dan Pembahasan 

Penelitian ini bertujuan menjelaskan bagaimana stimulus dalam live streaming 

commerce dialami oleh perempuan Generasi Z dalam membentuk flow experience dan 

parasocial interaction sebagai organisme yang memicu impulsive buying. Secara umum, 

temuan menunjukkan bahwa impulsive buying terbentuk melalui dua jalur utama pada 

kerangka Stimulus–Organism–Response (S-O-R), yaitu jalur interaksi dengan platform/toko 

dan jalur interaksi dengan penyiar. Kedua jalur tersebut saling melengkapi, dan impulsive 

buying menjadi lebih kuat ketika beberapa stimulus muncul secara bersamaan dalam satu sesi 

live. 

 

Tabel 1. Ringkasan Temuan Utama Berdasarkan Kerangka S-O-R 

Stimulus Utama Indikator Empiris 

yang Dominan 

Organism yang 

Terbentuk 

Respons (Impulsive 

Buying) 

Information content 

(platform/toko) 
 detail produk 

 demo penggunaan 

Flow experience meningkat (lebih yakin dan 

larut dalam sesi) 

Time pressure 

(platform/toko) 
 countdown promo 

 diskon terbatas 

Flow experience meningkat kuat (urgensi 

dan keputusan cepat) 

Platform design 

(platform/toko) 
 kemudahan 

penggunaan, 

 tampilan 

Flow experience 

(lemah) 

tidak selalu meningkat 

(cenderung sebagai 

fasilitator) 

Personalized 

recommendation 

rekomendasi sesuai 

riwayat pencarian 

Flow (tidak selalu) dapat meningkat spontan 

(jalur langsung) 

Expertise (penyiar)  product knowledge 

 penjelasan detail 

Parasocial 

interaction 

meningkat (trust pada 

penyiar sehingga terdorong 

untuk checkout) 

Persuasiveness 

(penyiar) 
 ajakan membeli 

 penguatan urgensi 

Parasocial 

interaction 

meningkat terutama saat 

ada time pressure 

Attractiveness & 

Likability (penyiar) 
 humor 

 penampilan 

 ramah 

 interaktif 

Parasocial 

(pendukung) 

cenderung tidak langsung 

memicu impulsif 

Sumber: Data diolah Peneliti (2025). 

 

Tabel di atas merupakan kesimpulan dari hasil penelitian ini, berikut peneliti mengelaborasinya 

menjadi beberapa poin. 
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1. Jalur Platform/Toko: Stimulus → Flow Experience → Impulsive Buying 

Stimulus dari platform/toko yang paling dominan memengaruhi impulsive buying 

adalah information content dan time pressure, sedangkan platform design cenderung berperan 

sebagai faktor pendukung kenyamanan pengalaman. Pada stimulus information content, 

informan banyak menekankan pentingnya detail produk serta demonstrasi penggunaan karena 

memberikan rasa yakin sebelum membeli. Salah satu informan menyatakan bahwa demonstrasi 

produk “mendukung buat membeli produk itu” (N2). Temuan ini mengindikasikan bahwa 

informasi visual dan detail yang ditampilkan dalam live streaming mendorong konsumen lebih 

terlibat, sehingga memudahkan terbentuknya flow experience. 

Selanjutnya, time pressure menjadi stimulus yang sangat kuat karena menciptakan 

persepsi urgensi. Informan menggambarkan bahwa ketika promo akan berakhir, muncul rasa 

rugi jika tidak segera membeli. Selain itu tekanan waktu juga muncul karena pengalaman 

mereka, seperti yang disampaikan oleh salah satu informan: 

“Waktu itu pernah beli sepatu. Karena saya pernah mengalami sendiri, kayak 

masih ngukur sepatu di ukuran size berapa. Tapi abis itu out bentar tapi abis itu 

harganya naik. Jadi kan kayak oh emang harus secepat itu untuk check out” (N1). 

Kondisi ini menegaskan bahwa tekanan waktu tidak hanya memengaruhi keputusan 

membeli secara cepat, tetapi juga memperkuat keterlibatan psikologis konsumen (flow) dalam 

sesi live. Ketika flow experience terbentuk, konsumen mengalami fokus perhatian dan 

keterlibatan emosional yang lebih tinggi, sehingga respons pembelian impulsif terjadi dengan 

lebih mudah. 

Sementara itu, platform design (kemudahan akses dan tampilan) lebih banyak 

dipersepsi sebagai faktor yang memfasilitasi pengalaman belanja. Salah satu informan 

menyatakan bahwa: 

“Menurut saya desain platform live itu sangat berpengaruh bagi kita sebagai 

pembeli. Apalagi jika memang platform-nya itu menyediakan fitur yang 

memudahkan kita untuk membeli. Nah itu merupakan suatu kepuasan sendiri bagi 

kita, sehingga kita bisa membeli yang simpel gitu bu, nggak ribet sih” (N10). 

Namun, stimulus ini tidak selalu cukup kuat untuk mendorong impulsive buying tanpa 

adanya stimulus lain seperti demo produk atau tekanan waktu. 

Temuan lain menunjukkan bahwa personalized recommendation dapat memicu 

pembelian impulsif secara lebih spontan. Informan menyampaikan pengalaman ketika produk 

muncul sesuai kebutuhan atau riwayat pencarian, lalu langsung dibeli, seperti yang telah 

dinyatakan: 

“… soalnya kan misalkan kita sebenarnya udah cari itu dari lama tapi gak nemu. 

Terus tiba-tiba yang direkomendasi ada, terus kita kayak ‘oh kan mau beli ini ya’, 

tiba-tiba ada ya beli” (N5). 

Hal ini menunjukkan bahwa rekomendasi algoritmik berpotensi menjadi jalur langsung 

menuju respons impulsif, tanpa harus selalu melalui flow experience yang mendalam. 

2. Jalur Penyiar: Stimulus → Parasocial Interaction → Impulsive Buying 

Pada jalur interaksi dengan penyiar, stimulus yang paling kuat mengarah pada impulsive 

buying adalah expertise dan gaya komunikasi persuasif. Informan menilai bahwa penyiar yang 

memiliki pemahaman produk tinggi, mampu menjelaskan secara rinci, serta menyampaikan 

informasi dengan baik membangun rasa percaya dan kedekatan psikologis. Hal ini tergambar 

dari pengalaman informan yang menyatakan bahwa: 
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“aku pernah sih kayak nemu host yang oke banget. Dia nge-deliver itu dengan baik 

dan sampai aku tuh check out karena emang dia bisa nyampein dengan baik. Terus 

product knowledge bagus dan ternyata waktu aku check out nyampe ternyata bagus” 

(N3). 

Temuan ini memperlihatkan bahwa expertise dapat membentuk parasocial interaction 

karena konsumen memandang penyiar bukan hanya sebagai penjual, tetapi sebagai figur yang 

dipercaya dalam pengambilan keputusan belanja. 

Selain itu, komunikasi persuasif dari penyiar juga menjadi stimulus penting yang 

memperkuat respons impulsif, misalnya ketika penyiar mendorong pembelian dengan 

menekankan keterbatasan promo, seperti: 

“…host yang kayak ngeburu-buruin kayak ‘ayo kak promonya tinggal satu menit 

lagi’ kayak gitu” (N6). 

Stimulus persuasif ini memperkuat hubungan parasosial karena konsumen merasa 

“terlibat” dalam ritme live, sehingga respons impulsif semakin cepat muncul. 

Sebaliknya, stimulus seperti attractiveness dan likability lebih sering berperan sebagai 

faktor pendukung yang membuat konsumen betah menonton. Misalnya informan menyukai host 

yang “humoris” (N10) atau “interaktif… ramah” (N6). Walaupun stimulus ini dapat 

memperkuat engagement dan kedekatan emosional, impulsive buying cenderung muncul saat 

faktor tersebut didukung oleh expertise atau tekanan promosi yang kuat. 

 Hasil penelitian yang telah dijabarkan sebelumnya memunuclkan sintetis 

kombinasi stimulus yang dapat memperkuat pembelian impulsif. Tabel 2 berikut menyajika 

ringkasannya. 

 

Tabel 2. Sintesis Kombinasi Stimulus yang Memperkuat Impulsive Buying 

Kombinasi 

Stimulus 

Mekanisme 

Dominan 

Pola yang Terbentuk Dampak pada 

Impulsive Buying 

Time pressure × 

Persuasiveness host 

Flow + 

Parasocial 

urgensi platform 

diperkuat dorongan 

sosial penyiar 

pemicu impulsive 

buying paling kuat 

Demo produk × 

Expertise host 

Flow → 

Parasocial 

bukti visual + 

kredibilitas penyiar 

meningkatkan 

keyakinan dan checkout 

spontan 

Personalized 

recommendation × 

Diskon/ promo 

Jalur cepat relevansi tinggi + 

“alasan hemat” 

impulsif tanpa banyak 

pertimbangan 

Sumber: Data diolah Peneliti (2025) 
 

Secara keseluruhan, sintesis ini menegaskan bahwa impulsive buying dalam konteks 

live streaming commerce merupakan hasil dari interaksi dinamis antar stimulus yang bekerja 

melalui mekanisme psikologis internal berupa flow experience dan parasocial interaction, 

bukan akibat pengaruh satu faktor secara terpisah. 

Pembahasan 

Bagian pembahasan ini menafsirkan temuan penelitian untuk menjelaskan mekanisme 

psikologis yang mendasari perilaku impulsive buying perempuan Generasi Z dalam konteks 

live streaming commerce. Pembahasan disusun mengikuti alur Stimulus–Organism–Response 
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(S-O-R) untuk menekankan bahwa perilaku impulsif bukanlah hasil langsung dari stimulus 

eksternal, melainkan terbentuk melalui proses internal yang dimediasi oleh kondisi psikologis 

tertentu [2], [9]. 

Stimulus: Perbedaan Peran Stimulus Kognitif dan Stimulus Sosial 

Temuan penelitian menunjukkan bahwa stimulus dalam live streaming commerce dapat 

dibedakan menjadi stimulus kognitif–situasional (platform/toko) dan stimulus sosial–afektif 

(penyiar). Stimulus kognitif seperti information content, time pressure, dan personalized 

recommendation berfungsi sebagai pemicu awal atensi dan evaluasi cepat. Sedangkan stimulus 

sosial seperti expertise, persuasiveness, attractiveness, dan likability membentuk makna sosial 

dari pengalaman belanja. Penelitian ini tidak menemukan peran stimulus similarity dalam 

pembentukan parasocial interaction, yang kemungkinan dipengaruhi oleh konteks pembelian 

impulsif yang bersifat situasional. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa platform design tidak secara langsung memicu 

impulsive buying dapat dijelaskan secara teoretis melalui karakteristik Generasi Z sebagai 

digital natives [20]. Bagi Generasi Z, kemudahan navigasi dan tampilan visual merupakan 

standar minimum (baseline expectation), bukan faktor pembeda yang meningkatkan dorongan 

membeli. Dalam perspektif perilaku konsumen, faktor ini berperan sebagai hygiene factor—

penting untuk kelancaran proses, tetapi tidak cukup kuat sebagai stimulus impulsif [6], [13]. 

Hal ini menjelaskan mengapa aspek fungsional platform kalah kuat dibanding stimulus yang 

bersifat personal dan sosial. 

Meskipun platform design tidak secara langsung memicu impulsive buying, temuan ini 

tidak bertentangan dengan penelitian kuantitatif sebelumnya. Dimana adanya pengaruh 

signifikan antara platform design terhadap flow experience dalam kerangka S-O-R [11], [12]. 

Perbedaan ini dapat dijelaskan oleh pendekatan metodologis yang digunakan, di mana 

penelitian kuantitatif menguji hubungan struktural antarvariabel, sementara pendekatan 

fenomenologi menekankan pengalaman subjektif yang secara sadar dirasakan oleh konsumen. 

Dalam konteks live streaming commerce, aspek visual dan teknis platform cenderung 

dipersepsikan sebagai kondisi latar (background condition) yang telah dinormalisasi dalam 

pengalaman digital Generasi Z. Sehingga tidak dimaknai sebagai pemicu utama pembelian 

impulsif meskipun tetap berperan secara implisit dalam membentuk kenyamanan dan 

keterlibatan awal. 

Selanjutnya, personalized recommendation terbukti mampu memicu impulsive buying 

secara cepat. Temuan ini dapat dijelaskan melalui cue utilization theory, di mana rekomendasi 

personal bertindak sebagai high-diagnostic cue karena dianggap relevan dan sesuai dengan 

preferensi individu [21], [22]. Selain itu, dari perspektif stimulus familiarity, produk yang 

direkomendasikan algoritma sering kali sudah dikenali secara implisit oleh konsumen, 

sehingga menurunkan beban kognitif evaluasi dan memungkinkan keputusan spontan tanpa 

keterlibatan deliberatif yang panjang [23], [24], [25]. Oleh karena itu, personalized 

recommendation dapat memicu impulsive buying bahkan tanpa perantara flow experience yang 

kuat. 

Pada sisi penyiar, stimulus sosial seperti expertise dan persuasiveness muncul sebagai 

faktor dominan. Hal ini menunjukkan bahwa dalam konteks live streaming commerce, proses 

belanja tidak hanya bersifat transaksional, tetapi juga sosial. Keberadaan penyiar mengubah 

pengalaman belanja menjadi interaksi interpersonal semu yang sangat relevan dengan 

preferensi Generasi Z terhadap komunikasi yang interaktif dan berbasis relasi [7], [12]. Hal ini 

https://doi.org/10.29407/nusamba.v11i1.27200


Jurnal Nusantara Aplikasi Manajemen Bisnis 

Vol.11 No.1 Tahun 2026 

E-ISSN : 2528-0929 P-ISSN : 2549-5291 

 

Arija, H. H., Patmasari, E. K., & Mila, S. (2026). Pengalaman Interaksi Perempuan Gen Z dalam 

Memicu Perilaku Impulsive Buying di Live Streaming Commerce. JURNAL NUSANTARA APLIKASI 

MANAJEMEN BISNIS, 11(1), 207-219. https://doi.org/10.29407/nusamba.v11i1.27200 
216 

 
 

senada dengan penelitian kuantitatif yang menyatakan bahwa expertise berkontribusi pada 

pengembangan parasocial interaction [10], [11], [12]. Informasi produk dan efek coba pakai 

secara positif memengaruhi niat membeli dan berpotensi menyebabkan pembelian impulsif. 

Organism: Flow Experience dan Parasocial Interaction sebagai Mekanisme Mediasi 

Dalam kerangka S-O-R, temuan penelitian menegaskan bahwa flow experience dan 

parasocial interaction berperan sebagai organism, yaitu kondisi psikologis internal yang 

memediasi pengaruh stimulus terhadap perilaku impulsif [10], [12]. 

Flow experience terbentuk terutama melalui stimulus platform seperti demonstrasi 

produk dan time pressure. Mengacu pada flow theory, flow muncul ketika individu mengalami 

fokus perhatian tinggi, keterlibatan emosional, dan distorsi persepsi waktu [26], [27]. Dalam 

konteks live streaming, tekanan waktu dan dinamika promo mempercepat ritme interaksi, 

sehingga konsumen larut dalam pengalaman dan menurunkan kontrol kognitif terhadap 

keputusan membeli. Kondisi ini menjelaskan mengapa stimulus berbasis urgensi sangat efektif 

mendorong impulsive buying melalui mekanisme flow. 

Sementara itu, parasocial interaction terbentuk melalui stimulus sosial dari penyiar, 

khususnya expertise dan persuasiveness. Mengacu pada parasocial interaction theory, 

hubungan psikologis semu memungkinkan audiens mempersepsikan figur media sebagai sosok 

yang akrab dan dipercaya [28], [29]. Dalam penelitian ini, parasocial interaction membuat 

konsumen memproses rekomendasi penyiar bukan sebagai pesan komersial, tetapi sebagai 

saran dari figur yang kredibel. Akibatnya, hambatan psikologis untuk membeli menurun dan 

keputusan impulsif lebih mudah terjadi [12], [29]. 

Temuan tentang attractiveness memperkaya diskusi teoretis. Attractiveness dapat 

dipahami sebagai stimulus afektif awal yang menarik perhatian dan menciptakan emosi positif, 

tetapi tidak secara langsung memicu impulsive buying. Efektivitas attractiveness bergantung 

pada interaksinya dengan expertise dan likability. Dengan kata lain, attractiveness memperkuat 

parasocial interaction hanya ketika diikuti oleh kredibilitas dan interaksi yang meyakinkan. 

Tanpa itu, attractiveness cenderung berhenti pada level hiburan, bukan transaksi. Temuan ini 

menunjukkan bahwa attractiveness lebih tepat diposisikan sebagai stimulus pendukung, bukan 

organism. 

Response: Impulsive Buying sebagai Produk Proses Mediasi 

Dalam penelitian ini, impulsive buying muncul sebagai respons akhir dari proses 

psikologis yang dimediasi oleh organism, bukan sebagai reaksi langsung terhadap stimulus. 

Ketika flow experience terbentuk, konsumen terdorong oleh keterlibatan dan urgensi 

situasional [12]. Begitu juga ketika parasocial interaction terbentuk, konsumen terdorong oleh 

kepercayaan dan kedekatan sosial [11], [12], [10]. Kedua mekanisme ini bekerja melalui jalur 

yang berbeda, tetapi menghasilkan respons perilaku yang sama, yaitu pembelian impulsif. 

Temuan juga menunjukkan bahwa impulsive buying paling kuat terjadi ketika stimulus 

kognitif dan stimulus sosial bekerja secara simultan. Kombinasi time pressure (platform) dan 

persuasiveness (penyiar) menciptakan tekanan ganda—situasional dan sosial—yang 

mempercepat keputusan impulsif. Sementara itu, kombinasi demonstrasi produk dan expertise 

penyiar membuat keputusan impulsif dipersepsikan sebagai keputusan yang lebih aman secara 

psikologis karena didukung oleh bukti visual dan kredibilitas sumber [11], [12]. 

Sintesis Konseptual dan Sinkronisasi dengan Kesimpulan 

Secara konseptual, pembahasan ini menunjukkan bahwa impulsive buying perempuan 

Generasi Z dalam live streaming commerce merupakan hasil dari integrasi stimulus kognitif 
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(platform) dan stimulus sosial (penyiar) yang diproses melalui dua organism utama, yaitu flow 

experience dan parasocial interaction. Sintesis ini menegaskan bahwa model S-O-R dalam 

konteks live streaming tidak bersifat linear sederhana, melainkan melibatkan mekanisme 

mediasi ganda yang bekerja paralel dan saling memperkuat. 

 

Kesimpulan 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa perilaku impulsive buying perempuan Generasi Z 

dalam konteks live streaming commerce tidak dipicu secara langsung oleh stimulus eksternal, 

melainkan terbentuk melalui proses psikologis internal sebagaimana dijelaskan dalam 

kerangka Stimulus–Organism–Response (S-O-R). Stimulus yang berasal dari platform dan 

penyiar berperan sebagai pemicu awal, tetapi efektivitasnya bergantung pada kemampuan 

stimulus tersebut dalam membentuk flow experience dan parasocial interaction sebagai 

organism. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa stimulus kognitif dari platform, seperti time 

pressure dan personalized recommendation, berfungsi menciptakan urgensi dan relevansi yang 

mempercepat pengambilan keputusan. Sementara itu, stimulus sosial dari penyiar, khususnya 

expertise, persuasiveness, likability dan attractiveness membentuk kedekatan psikologis yang 

meningkatkan kepercayaan konsumen. Kedua jenis stimulus ini bekerja secara komplementer 

dan dimediasi oleh flow experience serta parasocial interaction sebelum akhirnya 

memunculkan respons berupa pembelian impulsif. 

Secara teoretis, penelitian ini memperkuat dan memperluas penerapan model S-O-R 

dalam konteks live streaming commerce dengan menegaskan bahwa organism tidak bersifat 

tunggal, melainkan terdiri dari mekanisme kognitif-afektif (flow experience) dan mekanisme 

relasional-sosial (parasocial interaction) yang bekerja secara paralel. Temuan mengenai peran 

attractiveness juga memberikan kontribusi konseptual sebagai stimulus afektif pendukung 

yang memperkuat efektivitas stimulus sosial lainnya, bukan sebagai pemicu langsung 

pembelian impulsif. 

Secara praktis, temuan ini mengimplikasikan bahwa pelaku live streaming commerce 

tidak cukup hanya mengandalkan desain platform atau promosi harga. Strategi yang lebih 

efektif perlu diarahkan pada penciptaan pengalaman siaran yang mampu membangun 

keterlibatan mendalam dan kedekatan psikologis, melalui pengelolaan ritme siaran, teknik 

persuasi, serta penguatan kredibilitas dan interaksi penyiar. Pendekatan ini menjadi kunci untuk 

memicu pembelian impulsif secara berkelanjutan pada segmen perempuan Generasi Z. 
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