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ABSTRACT 

This study aims to analyze the impact of influencer popularity and flash sale discounts on 
impulsive buying among Generation Z when purchasing Emina products through Shopee 
Live. This study adopts an explanatory quantitative approach involving 170 respondents 
selected through purposive sampling. Data analysis was performed using multiple linear 
regression through SPSS. The results show that influencer popularity has a significant 
negative effect on impulsive buying, while flash sale discounts have a significant positive 
effect. Simultaneously, both variables have a significant effect, contributing 62.4% to 
impulsive buying. This study shows that social stimuli and monetary incentives play 
different roles in triggering impulsive buying, with flash sales as a form of monetary 
incentive presented situationally becoming a dominant factor in driving the impulsive 
behavior of Generation Z consumers. 

Keywords: Influencer Popularity Flash Sale Discounts, Impulsive Buying, Generation Z, 
Shopee Live   
 

I. PENDAHULUAN 

Perkembangan e-commerce global mengalami akselerasi signifikan sejak 
munculnya pandemi COVID-19, yang mendorong pergeseran perilaku konsumen 
menuju aktivitas belanja daring (World Economic Forum, 2021; Setiadi, 2022). Di 
Indonesia, nilai transaksi e-commerce meningkat tajam dari Rp205,5 triliun pada 
tahun 2019 menjadi Rp487,01 triliun pada tahun 2024, mencerminkan 
pertumbuhan pesat dalam lima tahun terakhir (Bank Indonesia, 2024). Kondisi ini 
memicu persaingan ketat antarplatform e-commerce seperti Shopee, Tokopedia, 
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Lazada, Instagram Shop, dan TikTok Shop yang mengembangkan strategi pemasaran 
digital berbasis media sosial dan fitur interaktif untuk menarik perhatian konsumen 
(Pusvitasari, 2022). Di antara platform tersebut, Shopee tercatat sebagai e-commerce 
dengan jumlah pengguna tertinggi di Indonesia, di mana lebih dari 60% 
penggunanya berasal dari Generasi Z (Katadata, 2023). 

 
Salah satu inovasi pemasaran digital yang berkembang pesat adalah live 

streaming commerce, khususnya melalui fitur Shopee Live. Fitur ini memungkinkan 
interaksi real-time antara penjual, influencer, dan konsumen, serta dikombinasikan 
dengan promosi berbasis urgensi seperti flash sale dan potongan harga terbatas. 
Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa live shopping mampu meningkatkan 
keterlibatan konsumen dan mendorong pembelian impulsif secara signifikan 
dibandingkan belanja online konvensional (Aqsa et al., 2025; Nurfatria et al., 2024). 
Perilaku impulsive buying sendiri merujuk pada keputusan pembelian yang tidak 
direncanakan dan dipicu oleh dorongan emosional akibat stimulus eksternal seperti 
diskon, tekanan waktu, dan rekomendasi influencer (Martaleni et al., 2022). 

 
Generasi Z merupakan kelompok konsumen yang paling rentan terhadap 

pembelian impulsif dalam konteks digital. Data GrabOn (2025) menunjukkan bahwa 
kelompok usia 18–24 tahun memiliki tingkat pembelian impulsif tertinggi, yakni 
sebesar 49%. Sejumlah studi menegaskan bahwa flash sale dan popularitas 
influencer berperan penting dalam memicu impulsive buying Gen Z melalui 
mekanisme visual, emosional, dan sosial (Khoirun Nisa & Wijayani, 2023; Nastiti, 
2020; Populix, 2023) 
 

Popularitas influencer dan flash sale discounts merupakan stimulus 
pemasaran digital yang dominan dalam membentuk perilaku impulsive buying. 
Influencer dengan tingkat popularitas tinggi mampu membangun kedekatan 
emosional dan kepercayaan, sehingga mendorong keputusan pembelian spontan 
(Lina et al., 2022; Madonna et al., 2022). Sementara itu, flash sale discounts 
menciptakan rasa urgensi dan kelangkaan yang meningkatkan tekanan psikologis 
konsumen untuk segera membeli tanpa perencanaan matang (Martaleni et al., 2022; 
Renita & Astuti, 2022). Hubungan ini dapat dijelaskan melalui teori 
Stimulus–Organism–Response (S-O-R), di mana stimulus sosial dan ekonomi 
memengaruhi kondisi psikologis konsumen sebelum menghasilkan respons berupa 
impulsive buying. 

 
Meskipun demikian, sebagian besar penelitian terdahulu masih menguji 

pengaruh influencer dan flash sale discounts secara terpisah atau dalam konteks 
e-commerce umum. Penelitian yang mengintegrasikan kedua variabel tersebut 
secara simultan dalam lingkungan live commerce, khususnya pada produk kosmetik 
lokal dengan segmentasi Generasi Z seperti Emina, masih terbatas. Oleh karena itu, 

Jurnal of Applied Digital Business Research, Vol 1, No 2, Tahun 2025 
 

211 



 

penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh popularitas influencer dan 
flash sale discounts terhadap perilaku impulsive buying Generasi Z dalam pembelian 
produk Emina melalui Shopee Live guna memberikan kontribusi empiris dan 
implikasi praktis bagi strategi pemasaran digital berbasis live commerce. 

 
II. TINJAUAN PUSTAKA 

Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 

Perilaku impulsive buying dalam penelitian ini dijelaskan melalui kerangka 
teori Stimulus–Organism–Response (SOR) yang dikemukakan oleh Mehrabian & 
Russell (1974). Teori ini memandang perilaku konsumen sebagai hasil interaksi 
antara stimulus eksternal, kondisi psikologis internal, dan respons perilaku. Dalam 
literatur pemasaran modern, model SOR banyak diadopsi untuk menjelaskan 
bagaimana rangsangan pemasaran digital, seperti promosi berbasis waktu, visual 
interaktif, serta pengaruh sosial, mampu memengaruhi emosi dan kognisi konsumen 
sebelum akhirnya memicu keputusan pembelian  (C. H. Wu et al., 2019; Zhang et al., 
2018) 

 
Sumber: Data diolah peneliti, 2025 

Gambar 1.1 
Stimulus–Organism–Response (SOR) Model 

Pada penelitian ini, popularitas influencer dan flash sale discounts berperan 
sebagai stimulus (S) yang memengaruhi kondisi psikologis konsumen (organism), 
seperti emosi, ketertarikan, dan rasa urgensi. Perubahan kondisi internal tersebut 
kemudian mendorong respons (R) berupa perilaku impulsive buying. Teori S-O-R 
relevan digunakan untuk menjelaskan perilaku pembelian impulsif Generasi Z dalam 
konteks live commerce Shopee Live, di mana stimulus sosial dan ekonomi disajikan 
secara simultan dan interaktif. 

 
Popularitas Influencer 

Popularitas influencer merujuk pada tingkat pengenalan, visibilitas, dan 
pengaruh seorang influencer di media sosial yang tercermin dari jumlah pengikut, 
tingkat interaksi, dan eksposur konten. Influencer dengan tingkat popularitas tinggi 
cenderung memiliki daya tarik sosial yang kuat dan mampu memengaruhi persepsi 
serta sikap konsumen terhadap suatu produk. Dalam konteks pemasaran digital, 
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popularitas influencer berperan sebagai stimulus sosial yang membentuk 
kepercayaan, validasi sosial, dan kedekatan emosional dengan audiens(Khoirun Nisa 
& Wijayani, 2023; Lina et al., 2022). Dalam konteks pemasaran digital dan live 
commerce, popularitas influencer berfungsi sebagai stimulus sosial yang mampu 
memicu keterlibatan emosional, validasi sosial, dan percepatan pengambilan 
keputusan pembelian, khususnya pada Generasi Z yang sangat terpapar konten 
media sosial (Nguyen & Nguyen, 2025; Zafar et al., 2021). Indikator popularitas 
influencer dalam penelitian ini diadaptasi dari Ladhari et al. (2020) dan diperkuat 
oleh Nguyen & Nguyen (2025), yang terdiri dari: jumlah pengikut (number of 
followers), tingkat keterlibatan audiens (engagement rate), pertumbuhan basis 
penggemar (fan base growth), tingkat ketenaran influencer (level of fame). 

 
Flash Sale Discounts 

Flash sale discounts merupakan strategi promosi yang menawarkan 
potongan harga besar dalam jangka waktu terbatas dan jumlah produk tertentu. 
Strategi ini dirancang untuk menciptakan rasa urgensi dan kelangkaan sehingga 
mendorong konsumen melakukan pembelian secara cepat tanpa perencanaan 
matang. Flash sale sering digunakan dalam platform e-commerce dan live commerce 
karena efektif dalam meningkatkan trafik dan volume penjualan (Nastiti, 2020). 
Dalam e-commerce dan live shopping, flash sale berperan sebagai stimulus 
situasional yang memicu tekanan waktu, persepsi kelangkaan,  sehingga 
melemahkan pertimbangan rasional konsumen dan meningkatkan kecenderungan 
impulsive buying (Martaleni et al., 2022; Zhang et al., 2018). Indikator flash sale 
discounts dalam penelitian ini mengacu pada Lamis et al. (2022) dengan dukungan 
Wu et al. (2020), Liu et al. (2019) dan (Adytya et al. (2024), meliputi: keterbatasan 
jumlah produk (limited quantity), keterbatasan waktu (limited time), kejelasan 
informasi promosi (information), daya tarik visual (visuality), unsur hiburan 
(entertainment), dan manfaat ekonomi (economic benefit). 

Impulsive Buying 

Impulsive buying adalah perilaku pembelian yang dilakukan secara spontan, 
tidak direncanakan sebelumnya, dan dipicu oleh dorongan emosional akibat 
stimulus eksternal. seperti diskon, visual produk, atau rekomendasi influencer 
(Martaleni et al., 2022; Rook & Fisher, 1995). Dalam konteks e-commerce dan live 
commerce, impulsive buying semakin meningkat karena konsumen menerima 
berbagai stimulus secara simultan, seperti diskon, interaksi langsung, dan 
rekomendasi influencer. Generasi Z merupakan kelompok konsumen yang paling 
rentan terhadap impulsive buying karena memiliki intensitas penggunaan media 
digital yang tinggi dan cenderung responsif terhadap stimulus emosional (Martaleni 
et al., 2022; Populix, 2023). Indikator impulsive buying diadaptasi dari teori klasik 
Stern (1962) yang dijelaskan kembali oleh Barcelona et al. (2022), terdiri dari: pure 

Jurnal of Applied Digital Business Research, Vol 1, No 2, Tahun 2025 
 

213 



 

impulse buying, reminder impulse buying, suggested impulse buying, planned impulse 
buying. 

Berdasarkan kajian teoritis yang telah diuraikan, teori 
Stimulus–Organism–Response (S-O-R) menjelaskan bahwa rangsangan pemasaran 
digital mampu memengaruhi kondisi psikologis konsumen dan mendorong 
terbentuknya respons perilaku. Dalam konteks penelitian ini, popularitas influencer 
dan flash sale discounts diposisikan sebagai stimulus yang berpotensi memicu 
perubahan emosi, persepsi, dan rasa urgensi konsumen Generasi Z, sehingga 
mendorong terjadinya impulsive buying. Atas dasar kerangka konseptual tersebut, 
hipotesis penelitian dirumuskan untuk menguji pengaruh masing-masing variabel 
serta pengaruhnya secara simultan terhadap perilaku impulsive buying dalam 
pembelian produk Emina melalui Shopee Live. 
H1: Popularitas influencer produk Emina berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap perilaku impulsive buying pada Generasi Z 
H2: Flash Sale Discounts produk Emina berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
perilaku impulsive buying pada Generasi Z   
H3: Popularitas influencer dan flash sale discounts produk Emina secara simultan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku impulsive buying pada 
Generasi Z. 
 

III. METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori dengan 
tujuan menganalisis hubungan kausal antara popularitas influencer dan flash sale 
discounts Produk Emina terhadap perilaku impulsive buying. Objek penelitian 
difokuskan pada Generasi Z di Indonesia yang pernah melakukan pembelian produk 
Emina melalui fitur Shopee Live. Data penelitian terdiri atas data primer dan data 
sekunder. Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner tertutup secara 
daring menggunakan Google Form kepada responden yang memenuhi kriteria 
penelitian, sedangkan data sekunder diperoleh dari buku, jurnal ilmiah, laporan, dan 
sumber pustaka lain yang relevan dengan topik penelitian. 

 
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability 

sampling dengan metode purposive sampling, yaitu pemilihan responden 
berdasarkan kriteria tertentu, meliputi individu Generasi Z (lahir tahun 
1997–2012), pengguna produk Emina, serta pernah berbelanja melalui Shopee Live. 
Jumlah sampel ditentukan mengacu pada ketentuan Hair et al. (2010), yaitu minimal 
lima kali jumlah indikator penelitian, sehingga diperoleh total 170 responden.  

 
Tabel 1.1 

Tabel Operasional Variabel 
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Variabel Penelitian Indikator Penelitian 
Jumlah 

Item 
Pernyataan 

Nomer 
Item 

 
Popularitas 
Influencer 

(Ladhari et al., 
2020); (Nguyen & 

Nguyen, 2025) 

Jumlah pengikut 1 1 

Tingkat keterlibatan 
audiens 

1 2 

Pertumbuhan basis 
penggemar 

1 3 

Tingkat ketenaran 
influencer 

1 4 

 
Flash Sale Discounts 
(Lamis et al., 2022); 
(Adytya et al., 2024) 

Limited Quantity 3 5-7 
Limited Time 3 8-10 
Information 4 11-14 
Visualization 2 15-16 
Entertainment  3 17-16 
Economic Benefit 2 20-21 

 
 

Impulsive Buying 
(Barcelona et al., 

2022) 

Pure Impulsive Buying 3 21-24 

Reminder Impulsive 
Buying 

3 25-27 

Suggested Impulsive 
Buying 

3 28-30 

Planned Impulsive 
Buying 

4 31-34 
 

Total 34 
Sumber: Data diolah peneliti, 2025 

Instrumen penelitian disusun menggunakan skala Likert lima poin untuk 
mengukur variabel popularitas influencer, flash sale discounts, dan impulsive buying 
berdasarkan indikator yang diadaptasi dari penelitian terdahulu. 

 
Analisis data dilakukan menggunakan bantuan perangkat lunak IBM SPSS 

Statistics. Tahapan analisis meliputi uji validitas dan reliabilitas untuk memastikan 
kelayakan instrumen, uji asumsi klasik yang mencakup uji normalitas, 
multikolinearitas, dan heteroskedastisitas, serta analisis regresi linier berganda 
untuk menguji pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen secara 
parsial maupun simultan. Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t dan uji F 
dengan tingkat signifikansi 5% (α = 0,05), serta uji koefisien determinasi untuk 
mengetahui kontribusi variabel independen dalam menjelaskan variasi perilaku 
impulsive buying. 

 
IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini melibatkan 170 responden Generasi Z berusia 18–26 tahun di 
Indonesia yang pernah melakukan pembelian produk Emina melalui fitur Shopee 
Live. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, mayoritas responden berdomisili di DI 
Yogyakarta (55%), berjenis kelamin perempuan (94%), dan berada pada rentang 
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usia 18–20 tahun (50%). Komposisi ini mencerminkan karakteristik pasar utama 
produk Emina yang menyasar konsumen perempuan usia muda dengan intensitas 
penggunaan media sosial dan e-commerce yang tinggi.  

Hasil pengukuran variabel impulsive buying menunjukkan nilai rata-rata 
sebesar 3,70 yang berada pada kategori setuju, menandakan bahwa responden 
memiliki kecenderungan yang tinggi untuk melakukan pembelian secara spontan. 
Indikator reminder dan planned impulsive buying memperoleh skor tertinggi, yang 
mengindikasikan bahwa pembelian impulsif tidak sepenuhnya bersifat tidak 
terencana, melainkan dipicu oleh stimulus tertentu yang muncul selama sesi Shopee 
Live, seperti pengingat promo, ajakan influencer, serta tampilan diskon yang 
menarik. 

Tabel 1.2 
Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

B Std. Error Beta 
1 (Constant) 14.488 2.414   

Popularitas 
Influencer 

-1.048 .166 -.404 

Flash Sale Discounts .760 .049 1.002 

a. Dependent Variable: Impulsive Buying 
Sumber: Data diolah peneliti, 2025 

Hasil analisis regresi linier berganda disajikan pada Tabel 1.1 yang 
menunjukkan bahwa popularitas influencer dan flash sale discounts secara simultan 
berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying. Hal ini dibuktikan melalui nilai F 
hitung sebesar 138,613 yang lebih besar dibandingkan F tabel sebesar 3,05, dengan 
tingkat signifikansi 0,000 < 0,05. Selain itu, nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 
0,624 menunjukkan bahwa sebesar 62,4% variasi perilaku impulsive buying dapat 
dijelaskan oleh kedua variabel independen dalam model penelitian ini. Temuan ini 
mengindikasikan bahwa kombinasi antara stimulus sosial berupa popularitas 
influencer dan stimulus situasional berupa flash sale discounts memiliki kontribusi 
yang kuat dalam membentuk perilaku pembelian impulsif Generasi Z pada konteks 
live commerce. Dengan demikian, model regresi yang digunakan dalam penelitian ini 
dapat dinyatakan layak dan memiliki daya jelaskan yang tinggi. 

Secara parsial, variabel popularitas influencer menunjukkan pengaruh 
negatif dan signifikan terhadap impulsive buying dengan nilai koefisien regresi 
sebesar −1,048, nilai t hitung sebesar −6,315, serta signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil 
ini menunjukkan bahwa peningkatan popularitas influencer justru diikuti oleh 
penurunan kecenderungan pembelian impulsif. Temuan ini mengindikasikan bahwa 
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Generasi Z cenderung lebih selektif dan kritis terhadap influencer dengan tingkat 
popularitas tinggi yang sering diasosiasikan dengan konten promosi berbayar. 
Dalam konteks Shopee Live, influencer yang terlalu populer dapat dipersepsikan 
kurang autentik sehingga memicu proses evaluasi kognitif sebelum pengambilan 
keputusan pembelian. Berdasarkan teori Stimulus–Organism–Response (S-O-R), 
stimulus sosial berupa popularitas influencer tidak secara langsung menghasilkan 
respons impulsif, melainkan diproses terlebih dahulu melalui kondisi psikologis 
konsumen, seperti persepsi kepercayaan dan skeptisisme, yang pada akhirnya 
menurunkan dorongan emosional untuk membeli secara spontan. 

Sebaliknya, variabel flash sale discounts terbukti memiliki pengaruh positif 
dan signifikan terhadap impulsive buying dengan nilai koefisien regresi sebesar 
0,760, nilai t hitung sebesar 15,661, serta signifikansi 0,000 < 0,05. Hasil ini 
menunjukkan bahwa semakin besar dan menarik diskon flash sale yang ditawarkan, 
semakin tinggi kecenderungan Generasi Z untuk melakukan pembelian impulsif. 
Responden menunjukkan reaksi kuat terhadap indikator manfaat ekonomi, 
keterbatasan waktu, serta tampilan visual promo selama Shopee Live. Dalam 
perspektif teori S-O-R, flash sale berfungsi sebagai stimulus situasional yang kuat 
karena mampu menciptakan rasa urgensi dan emosi positif yang mendorong 
keputusan pembelian tanpa perencanaan matang. Temuan ini menegaskan bahwa 
insentif moneter berbasis waktu merupakan pemicu utama impulsive buying dalam 
lingkungan live commerce. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa impulsive 
buying pada Generasi Z dalam pembelian produk Emina melalui Shopee Live 
dibentuk oleh interaksi antara stimulus sosial dan stimulus situasional dengan arah 
pengaruh yang berbeda. Popularitas influencer lebih berperan dalam meningkatkan 
kesadaran dan eksposur produk, namun tidak selalu mendorong impulsivitas, 
sedangkan flash sale discounts menjadi faktor dominan dalam memicu pembelian 
impulsif. Kebaruan penelitian ini terletak pada temuan bahwa popularitas influencer 
dapat berpengaruh negatif terhadap impulsive buying ketika konsumen memiliki 
tingkat literasi digital dan kesadaran komersial yang tinggi. Temuan ini memperluas 
penerapan teori S-O-R dengan menegaskan bahwa respons impulsif konsumen tidak 
hanya dipengaruhi oleh kekuatan stimulus, tetapi juga oleh proses kognitif internal 
yang dimiliki oleh Generasi Z dalam konteks live commerce. 

 
V. KESIMPULAN DAN REKOMENDASI 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh popularitas 
influencer dan flash sale discounts terhadap perilaku impulsive buying Generasi Z 
dalam pembelian produk Emina melalui Shopee Live. Berdasarkan hasil analisis 
regresi linier berganda, dapat disimpulkan bahwa popularitas influencer 
berpengaruh negatif dan signifikan terhadap impulsive buying. Temuan ini 
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menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat popularitas influencer, semakin rendah 
kecenderungan Generasi Z untuk melakukan pembelian secara impulsif, yang 
mengindikasikan adanya sikap kritis dan evaluatif terhadap influencer yang 
dianggap terlalu komersial. Sebaliknya, flash sale discounts terbukti berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap impulsive buying, yang menegaskan bahwa promosi 
berbasis harga dengan batasan waktu mampu menciptakan rasa urgensi dan 
dorongan emosional yang kuat dalam proses pengambilan keputusan pembelian.  

 
Secara simultan, popularitas influencer dan flash sale discounts memiliki 

pengaruh signifikan terhadap impulsive buying dengan kontribusi penjelasan 
sebesar 62,4%, sehingga menunjukkan bahwa kombinasi stimulus sosial dan 
stimulus situasional berperan penting dalam membentuk perilaku impulsif Generasi 
Z dalam konteks live commerce. Temuan ini juga memperkuat relevansi teori 
Stimulus–Organism–Response (S-O-R), di mana stimulus pemasaran diproses melalui 
kondisi psikologis konsumen sebelum menghasilkan respons perilaku berupa 
pembelian impulsif. 

 
Berdasarkan temuan tersebut, penelitian ini memberikan sejumlah 

rekomendasi praktis dan akademis. Bagi konsumen Generasi Z, diperlukan 
peningkatan kesadaran dan kontrol diri dalam menghadapi strategi pemasaran 
digital yang bersifat persuasif, khususnya promosi flash sale dan pengaruh sosial 
dari influencer, agar keputusan pembelian lebih rasional dan berbasis kebutuhan. 

 
Bagi Emina, hasil penelitian ini memberikan implikasi strategis yang 

penting dalam perancangan pemasaran berbasis live commerce. Temuan bahwa flash 
sale discounts berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying 
menunjukkan bahwa konsumen Generasi Z merespons kuat stimulus promosi 
berbasis harga yang disajikan secara situasional dan terbatas waktu melalui Shopee 
Live. Hal ini mengindikasikan bahwa keputusan pembelian produk Emina lebih 
banyak dipicu oleh persepsi nilai ekonomis, rasa urgensi, dan tekanan waktu 
dibandingkan oleh pengaruh sosial semata. Oleh karena itu, Emina dapat 
memaksimalkan efektivitas Shopee Live sebagai kanal penjualan dengan merancang 
program flash sale yang terstruktur, konsisten, dan transparan, seperti penentuan 
durasi promo yang jelas, diskon yang relevan dengan daya beli Gen Z, serta 
visualisasi harga yang mudah dipahami selama sesi live streaming. 

 
Di sisi lain, temuan mengenai pengaruh negatif signifikan popularitas 

influencer terhadap impulsive buying memberikan wawasan baru bagi Emina bahwa 
penggunaan influencer dengan tingkat popularitas yang terlalu tinggi tidak selalu 
meningkatkan dorongan pembelian spontan. Generasi Z cenderung memiliki literasi 
digital yang baik dan mampu mengenali pola promosi yang bersifat terlalu 
komersial, sehingga dapat menimbulkan sikap skeptis dan menurunkan respons 
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impulsif. Hal ini menunjukkan bahwa efektivitas influencer dalam konteks Shopee 
Live tidak hanya ditentukan oleh jumlah pengikut, tetapi juga oleh kredibilitas, 
kedekatan emosional, serta kesesuaian citra influencer dengan karakter Emina 
sebagai merek kosmetik yang fun, youthful, dan relatable. Dengan demikian, Emina 
disarankan untuk mengarahkan strategi influencer marketing pada pemilihan 
micro-influencer atau content creator yang memiliki engagement tinggi, gaya 
komunikasi autentik, serta pengalaman penggunaan produk yang relevan dengan 
keseharian Generasi Z. 

 
Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menegaskan bahwa strategi 

pemasaran Emina di Shopee Live akan lebih efektif apabila menempatkan flash sale 
sebagai pemicu utama impulsive buying, sementara influencer berperan sebagai 
pendukung yang memperkuat kepercayaan dan kenyamanan konsumen, bukan 
sebagai daya tarik utama. Kombinasi stimulus ekonomi dan sosial yang tepat 
diharapkan tidak hanya meningkatkan penjualan jangka pendek, tetapi juga 
membangun hubungan merek yang lebih berkelanjutan dengan konsumen Generasi 
Z 
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