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STUDI KUALITATIF
Nama Mahasiswa : Shafira Ramadhani Azka
NRP : 6031241007
Pembimbing : Berto Mulia Wibawa, S.Pi., M.M., Ph,D.
ABSTRAK

Pesatnya pertumbuhan industri beauty digital, dominasi platform visual
seperti TikTok dan Instagram, serta tingginya kecenderungan impulsive buying di
kalangan Generasi Z menunjukkan transformasi mendasar dalam pola konsumsi
produk kecantikan. Fenomena impulsive buying produk kecantikan pada beauty
enthusiast Gen Z di Surabaya menunjukkan bahwa keputusan konsumsi tidak lagi
bersifat fungsional semata, melainkan dibentuk oleh pengalaman emosional,
keterhubungan parasosial, dan dinamika sosial digital. Meskipun kajian mengenai
impulsive buying terus berkembang, sebagian besar penelitian masih berfokus pada
fase pra-pembelian dan belum mengkaji secara mendalam pemaknaan konsumen
pada fase pascapembelian. Penelitian ini bertujuan memahami pengalaman
pembelian impulsif beauty enthusiast Gen Z di Surabaya serta pemaknaan mereka
terhadap keputusan tersebut setelah pembelian. Dengan pendekatan kualitatif
interpretatif, penelitian ini menggunakan kerangka Stimulus Organism Response
(S~O-R) dan konsep Hedonic Motivation untuk menganalisis wawancara
mendalam terhadap 15 partisipan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa paparan
algoritmik, keaslian visual influencer, narasi personal, dan validasi komunitas
berperan sebagai stimulus yang memicu dorongan emosional dan melemahkan
evaluasi kognitif, sehingga mendorong pembelian impulsif. Pada fase
pascapembelian, partisipan mengalami validasi emosional, refleksi kritis terhadap
motivasi konsumsi, serta pembentukan loyalitas afektif yang berkaitan dengan
identitas diri sebagai konsumen produk kecantikan. Penelitian ini berkontribusi
secara teoretis dengan memposisikan impulsive buying sebagai proses berlapis yang
berlanjut pada pembentukan makna diri konsumen. Temuan ini memberikan
implikasi praktis bagi pengembangan komunikasi kecantikan yang lebih etis dan
reflektif, sejalan dengan SDG 12 (responsible consumption) .

Kata Kunci: Belanja Impulsif, gen Z, Beauty Influencer, Motivasi Hedonis,
Responsible Consumption
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INVESTIGATION OF IMPULSIVE BUYING BEHAVIOR OF
BEAUTY ENTHUSIAST GEN Z IN SURABAYA THROUGH
POST-PURCHASE EXPERIENCES : A QUALITATIVE

STUDY
Nama Mahasiswa : Shafira Ramadhani Azka
NRP : 6031241007
Pembimbing : Berto Mulia Wibawa, S.Pi., M.M., Ph,D.

The rapid growth of the digital beauty industry, the dominance of visual
platforms such as TikTok and Instagram, and the high prevalence of impulsive
buying among Generation Z indicate a fundamental transformation in beauty
consumption patterns. The phenomenon of impulsive buying among Gen Z beauty
enthusiasts in Surabaya demonstrates that consumption decisions are no longer
merely functional, but are shaped by emotional experiences, parasocial
connections, and digital social dynamics. Although research on impulsive buying
has continued to expand, most studies remain focused on the pre-purchase stage
and have not sufficiently examined how consumers construct meaning during the
post-purchase phase. This study aims to explore the experiences of impulsive
purchasing among Gen Z beauty enthusiasts in Surabaya and how they interpret
their decisions after purchase. Using an interpretive qualitative approach, this
research applies the Stimulus Organism Response (S—O-R) framework and the
concept of Hedonic Motivation to analyze in-depth interviews with 15 participants.
The findings indicate that algorithmic exposure, influencers’ visual authenticity,
personal narratives, and community validation function as stimuli that trigger
emotional impulses and weaken cognitive evaluation, thereby encouraging
impulsive buying. During the post-purchase phase, participants experience
emotional validation, engage in critical reflection on their consumption motives,
and develop affective loyalty linked to their self-identity as beauty product
consumers. This study contributes theoretically by positioning impulsive buying as
a layered process that extends toward the formation of consumer self-meaning. The
findings also provide practical implications for fostering more ethical and reflective
beauty communication practices, in line with SDG 12 on responsible consumption.

Keywords: Impulsive Buying, generation Z, Beauty Influencers, Hedonic
Motivation, Responsible Consumption
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Transformasi digital dalam satu dekade terakhir telah membentuk lanskap
konsumsi yang semakin terintegrasi dengan media sosial, algoritma platform, dan
konten visual instan (George & R, 2025). Digitalisasi membentuk ekosistem
konsumsi baru yang ditandai oleh arus visual instan, algoritma media sosial, dan
interaksi berbasis platform (Appel ef al., 2020). Dalam ekosistem ini, keputusan
konsumsi tidak lagi sepenuhnya dipahami sebagai proses rasional yang linear,
melainkan sebagai proses yang cepat, emosional, dan berbasis pengalaman (Rydell
& Kucera, 2023). Fenomena ini menunjukkan adanya perubahan mendasar dalam
cara konsumen membentuk preferensi, merespons stimulus pemasaran, serta
memaknai keputusan pembelian di era digital (Labrecque et al., 2022).

Perkembangan teknologi digital telah memberikan perubahan yang signifikan
terhadap perilaku generasi muda dalam kesehariannya, khususnya Generasi Z.
Generasi ini lahir antara tahun 1997 hingga 2012, tumbuh dalam ekosistem digital
yang terkoneksi dengan media sosial dan e-commerce sejak usia dini (Priporas &
Stylos, 2024). Gen Z merupakan kelompok pengguna internet terbesar di Indonesia
dengan persentaset 25,54 % yang menandakan tingkat paparan digital tertinggi di
antara generasi lainnya (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 2025).
Media sosial kini tidak hanya menjadi sarana komunikasi, tetapi juga ruang untuk
mengekspresikan diri, membangun identitas, dan mengikuti tren gaya hidup yang
sedang populer (Avdiu et al., 2024). Transformasi ini menandai pergeseran besar
dari perilaku konsumsi konvensional menuju perilaku konsumsi digital yang lebih
emosional, cepat, dan berbasis pengalaman (Sulistyowati et al., 2025).

Perubahan lingkungan digital tersebut tidak hanya meningkatkan intensitas
konsumsi, tetapi juga menggeser pola pengambilan keputusan konsumen.
Keputusan pembelian yang sebelumnya diasumsikan sebagai hasil pertimbangan
rasional kini semakin dipengaruhi oleh dorongan afektif, visual persuasion, dan
dinamika sosial di media digital (Alshohaib, 2024). Dengan demikian, konsumsi
tidak lagi berhenti pada tindakan membeli, melainkan berlanjut pada pengalaman
emosional dan refleksi diri setelah transaksi berlangsung (Mensah et al., 2021).
Dalam konteks tersebut, minat Generasi Z terhadap produk-produk gaya hidup
terutama mode dan kecantikan semakin berkembang seiring dengan meningkatnya
paparan terhadap konten visual di media sosial (Inkeroinen, 2025). Platform seperti
TikTok, Instagram, dan YouTube semakin kuat posisinya sebagai media utama bagi
Gen Z dalam menemukan inspirasi kecantikan, memperoleh informasi produk,
hingga menentukan keputusan pembelian (Yacine & Karjaluoto, 2022).
Keterpaparan yang intens terhadap media sosial terbukti berpengaruh signifikan
terhadap perilaku impulsif konsumen muda, khususnya pada kategori produk
hedonistik seperti kosmetik dan fashion (Nugraha et al., 2024). Hal ini pula yang
menjelaskan mengapa industri kecantikan menargetkan Gen Z sebagai pasar utama,
karena opini influencer dan tren komunitas daring yang cepat menyebar terbukti
mampu membentuk pola konsumsi baru yang lebih emosional dan impulsif (Ki et
al., 2020).



Tabel 1. 1 Distribusi Pengguna Internet di Indonesia Berdasarkan Generasi

Generasi (usia) Persentase (%)
Gen Alpha (<13) 23,19
Gen Z (13-28) 25,54
Milenial (29-44) 25,17
Gen X (45-60) 18,15
Baby Boomers (61-79) 7,53
Pre-Boomers (80+) 0,43

Sumber: (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 2025)

Secara empiris, kecenderungan konsumsi pada kategori kecantikan semakin
menonjol. Survei Populix (2024) mencatat bahwa 14 % pengeluaran bulanan Gen
Z Indonesia dialokasikan untuk produk kecantikan, dan angka ini meningkat
menjadi 21 % pada 2025 menurut survei YouGov (2025). Kenaikan ini
mengindikasikan bahwa produk kecantikan telah menjadi bagian penting dari gaya
hidup Gen Z, sekaligus memperluas peluang munculnya perilaku belanja impulsif.
Dalam konteks perilaku konsumsi digital, Gen Z dikenal memiliki tingkat
keterlibatan tertinggi terhadap promosi daring dan kampanye influencer (Munsch,
2021). Studi terdahulu menemukan bahwa dari 415 responden Gen Z Indonesia, 71
% mengaku membeli produk kecantikan secara impulsif setelah melihat konten
influencer di Instagram dan TikTok. Analisis regresi menunjukkan bahwa paparan
media sosial (social media exposure) menjelaskan 48,2 % variasi perilaku impulsif
pada konsumen muda (Fahriansah et al., 2023). Temuan-temuan ini memperkuat
bukti bahwa beauty influencer merupakan faktor dominan dalam membentuk
keputusan belanja Gen Z yang cepat, emosional, dan sering kali tanpa pertimbangan
rasional. Karakteristik konten visual yang cepat dan interaktif di platform ini
menjadikan Gen Z lebih rentan terhadap pengaruh visual persuasion, terutama
dalam konteks produk kecantikan yang sarat nilai simbolik dan identitas sosial
(Lashari, 2025). Sifat responsif terhadap konten visual singkat membuat Gen Z
lebih mudah terdorong pada keputusan pembelian spontan (Vellamy ef al., 2023).
Sifat responsif terhadap konten visual singkat membuat Gen Z lebih mudah
terdorong pada keputusan pembelian spontan (Vellamy et al., 2023). Selain itu,
rekomendasi yang diberikan influencer berfungsi sebagai stimulus afektif yang
menimbulkan reaksi cepat terhadap keputusan pembelian (Ramadhani & Putri,
2024).

Fenomena dominasi digital semakin nyata ketika dilihat pada konteks lokal
Surabaya. Sebagai metropolitan terbesar kedua di Indonesia, Surabaya tidak hanya
berfungsi sebagai pusat perdagangan, tetapi juga sebagai pusat tren gaya hidup anak
muda yang mencerminkan transformasi budaya digital di wilayah urban Indonesia
(Yusiana & Hurriyati, 2023). Surabaya menjadi representasi budaya konsumtif
modern di mana nilai estetika, eksistensi sosial, dan tren kecantikan saling
berinteraksi dan membentuk satu ekosistem digital yang dinamis (Gupta et al.,
2025). Event seperti Surabaya Beauty Expo menunjukkan tingginya antusiasme
beauty enthusiast terhadap industri kecantikan yang terintegrasi dengan tren
influencer marketing global. Kehadiran event ini bukan hanya mendorong transaksi
ekonomi, tetapi juga mencerminkan antusiasme besar publik terhadap tren
digitalisasi industri kecantikan di kota besar Indonesia (Sudirjo et al., 2024) Data
dari penyelenggara mencatat bahwa pada tahun sebelumnya hampir 40.000



pengunjung hadir (Jatim, 2025). Tingginya partisipasi masyarakat dalam ajang
tersebut menegaskan posisi Surabaya sebagai ekosistem aktif bagi pertumbuhan
industri kecantikan nasional. Selain itu, keberadaan komunitas beauty enthusiast di
Surabaya memperlihatkan bagaimana praktik konsumsi tidak hanya berfungsi
ekonomi, tetapi juga menjadi sarana pencarian identitas dan ekspresi diri di ruang
digital. Konteks ini memperkuat relevansi penelitian karena fenomena yang terjadi
di Surabaya memperlihatkan interaksi yang utuh antara stimulus digital,
pengalaman psikologis, dan respons konsumtif yang menjadi inti dari kerangka
Stimulus Organism Response (S—O—R).

Keberadaan komunitas beauty enthusiast di Surabaya semakin memperkuat
posisi kota ini sebagai pusat tren. Bagi komunitas ini kecantikan bukan sekadar
kebutuhan fungsional, melainkan identitas sosial sekaligus sarana validasi di ruang
digital (Kozinets, 2010; McQuarrie ef al., 2013). Mereka aktif menghadiri event,
mengikuti tren terbaru, dan membagikan ulasan produk di media sosial (Yusuf et
al., 2022). Dengan posisi yang selalu berada di garis depan tren, beauty enthusiast
menjadi lebih rentan terhadap paparan konten beauty influencer. Rekomendasi
yang disampaikan influencer dipandang tidak hanya sebagai informasi, tetapi juga
sebagai norma sosial dan simbol gaya hidup yang perlu diikuti. Hal ini sesuai
dengan konsep social proof di mana individu terdorong untuk meniru perilaku
mayoritas agar diterima oleh kelompok sosialnya. Aktivitas seperti ulasan produk,
unboxing, dan tutorial make-up di media sosial memperlihatkan bahwa pembelian
produk kecantikan sering kali berfungsi sebagai sarana ekspresi diri dan validasi
sosial (Cialdini, 2005). Muhammad ef al. (2024) juga menunjukkan bahwa perilaku
konsumsi ini dipengaruhi oleh kebutuhan psikologis untuk memperoleh pengakuan
digital dan rasa keterhubungan sosial dengan komunitas daring. Temuan ini selaras
dengan konsep hedonic motivation yang dalam kerangka S—O-R diposisikan
sebagai konstruk psikologis pada komponen Organism yakni dorongan afektif yang
muncul di antara stimulus eksternal dan respons perilaku. Konsumsi tidak lagi
digerakkan oleh fungsi utilitarian, melainkan oleh dorongan emosional untuk
memperoleh kesenangan, pengakuan, dan kepuasan dir1 (Kozinets, 2010;
McQuarrie et al., 2013; E. Steinberger & Kim, 2023). Dengan demikian, paparan
konten influencer berperan sebagai Stimulus yang memicu pengalaman emosional
dan motivasi hedonis sebagai Organism yang pada akhirnya mendorong munculnya
keputusan belanja impulsif serta refleksi pascapembelian sebagai Response.

Beauty influencer memiliki peran penting dalam membentuk tren dan
mengenalkan berbagai produk kecantikan. Dengan gaya komunikasi visual yang
persuasif, mereka mampu membangun #rust dan kedekatan emosional dengan
audiens, sehingga rekomendasi mereka terasa otentik (M. Olfat er al., 2024).
Kredibilitas influencer berperan sebagai substitusi kepercayaan terhadap merek
(brand trust substitute), sehingga pesan yang disampaikan terasa lebih autentik dan
relevan bagi konsumen muda. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa persepsi
positif terhadap influencer meningkatkan kecenderungan impulsif konsumen dalam
membeli produk kecantikan (Johan et al., 2023). Trust dan keterhubungan
emosional yang terbentuk melalui paparan konten juga memperkuat keyakinan
konsumen bahwa keputusan belanja yang cepat dipandang logis dan wajar untuk
dilakukan (Zaman et al., 2024). Selain itu, Steinberger & Kim (2023) menjelaskan
bahwa hubungan parasosial antara influencer dan audiens membangun rasa
kedekatan yang seolah nyata, sehingga rekomendasi produk terasa lebih personal.



Kondisi ini mempercepat proses pengambilan keputusan, di mana konsumen
merasa bahwa belanja impulsif adalah pilihan yang wajar dan logis. Dengan
demikian, proses yang terjadi dapat dipahami melalui kerangka Stimulus Organism
Response (S—O—R), di mana paparan konten influencer dan komunikasi digital
berperan sebagai stimulus yang menimbulkan reaksi emosional dan dorongan
hedonis pada diri konsumen sebagai bagian dari organism. Reaksi inilah yang
kemudian mendorong terjadinya perilaku belanja impulsif serta berbagai
pengalaman dan refleksi pascapembelian yang menjadi fokus utama penelitian ini.

Fenomena belanja impulsif semakin terlihat jelas ketika melihat bagaimana
produk kecantikan yang dipromosikan beauty influencer di media sosial sering kali
terjual habis dalam waktu singkat. Kondisi ini menegaskan betapa kuatnya daya
pengaruh konten digital dalam membentuk keputusan konsumsi secara cepat dan
emosional (Ngo et al., 2025). Impulsive buying sendiri didefinisikan sebagai
keputusan membeli yang terjadi secara tiba-tiba, didorong oleh emosi kuat, dan
minim pertimbangan rasional (Rook & Fisher, 1995). Dalam konteks digital,
impulsive buying diperkuat oleh kemudahan akses, visualisasi produk yang
menarik, serta narasi persuasif yang membuat jeda antara ketertarikan dan
pembelian menjadi semakin singkat (Chen-Leino, 2024). Penelitian dari Santini et
al., (2019) dan Verplanken & Herabadi (2001) menambahkan bahwa promosi
berbasis urgensi waktu, seperti flash sale, serta bukti sosial berupa ulasan positif
memperkuat dorongan impulsif konsumen. Dengan demikian, perilaku belanja
impulsif di kalangan beauty entuhusiast Gen Z dapat dipahami sebagai hasil
interaksi antara faktor psikologis internal dan strategi pemasaran digital yang
dirancang secara sistematis untuk menstimulasi reaksi emosional cepat (Lashari,
2025). Selaras dengan fokus penelitian, bagian Response dalam S—O-R tidak hanya
dimaknai sebagai tindakan pembelian impulsif, melainkan juga sebagai
pengalaman pascapembelian (evaluasi, emosi campuran, dan makna diri) yang
menjadi pusat eksplorasi kualitatif studi ini.

Perilaku belanja impulsif yang dipengaruhi influencer juga membawa dampak
penting pada fase pascapembelian. Banyak konsumen muda yang setelah
melakukan pembelian cepat merasa puas sesaat, namun kemudian menyesal karena
produk yang dibeli tidak sepenuhnya sesuai kebutuhan. Hal ini sejalan dengan
temuan yang mengidentifikasi munculnya emosi campuran antara euforia sesaat
dan penyesalan setelah pembelian impulsif di kalangan Gen Z (Seppanen, 2025).
Penelitian lain dari Peng, (2025) menemukan bahwa konsumsi impulsif yang dipicu
oleh influencer dan strategi siaran langsung (live streaming commerce) dapat
meningkatkan tekanan psikologis serta menggoyahkan stabilitas identitas digital
konsumen. Selain itu, penelitian Nasr et al., (2023) menegaskan bahwa Gen Z
Indonesia sering mengalami emosi campuran antara kepuasan dan penyesalan
setelah belanja impulsif. Konsumsi impulsif yang dipicu influencer berpotensi
meningkatkan tekanan psikologis dan menggoyahkan konsistensi identitas digital
konsumen (Bartosiak et al., 2025). Temuan serupa diungkapkan oleh Hapsari
(2024) yang menunjukkan bahwa interaksi intens dengan konten influencer dapat
memperkuat dorongan impulsif sekaligus memunculkan refleksi diri setelah
pembelian. Dengan demikian, fase pascapembelian menjadi tahap kunci di mana
konsumen menilai ulang keputusan impulsif dan membentuk makna baru terhadap
perilaku konsumsinya (Mahomed, 2024). Hal ini menunjukkan bahwa belanja
impulsif tidak berhenti pada tindakan membeli, tetapi berlanjut pada proses refleksi



psikologis dan sosial yang lebih kompleks setelah transaksi berlangsung. Dari sudut
pandang kerangka S—O-R, Response tidak hanya berhenti pada tindakan membeli,
melainkan juga mencakup proses refleksi pascapembelian tersebut. Aspek reflektif
inilah yang akan ditelusuri lebih mendalam melalui pendekatan kualitatif dalam
penelitian ini.

Meskipun penelitian mengenai perilaku belanja impulsif semakin berkembang,
sebagian besar studi terdahulu masih terpusat pada fase pra-pembelian dan belum
menyentuh pengalaman emosional konsumen setelah transaksi berlangsung.
Penelitian terdahulu dari Dinh & Lee (2024) menemukan bahwa paparan influencer
memiliki korelasi signifikan terhadap niat beli, sementara Garg & Bakshi (2024)
menyoroti efektivitas strategi komunikasi visual influencer dalam membentuk
intensi pembelian. Temuan-temuan ini memperlihatkan kekuatan influencer dalam
menstimulasi perilaku konsumsi, namun cenderung berhenti pada tataran niat beli
dan mengabaikan dinamika reflektif pascapembelian yang membentuk makna
konsumsi itu sendiri. Kecenderungan tersebut tidak terlepas dari dominasi
pendekatan kuantitatif dalam kajian impulsive buying yang umumnya memosisikan
perilaku ini sebagai variabel dependen dan mengukurnya melalui intensitas atau
kecenderungan pembelian (Li & Deng, 2026). Pendekatan semacam ini
menyebabkan perilaku konsumsi direduksi menjadi hasil keputusan semata,
sementara pengalaman subjektif dan proses reflektif konsumen setelah pembelian
kurang mendapat perhatian. Penelitian dari Nugraha et al. (2024) menekankan
bahwa pemahaman atas fase pascapembelian sangat penting karena pada tahap ini
konsumen melakukan evaluasi emosional dan kognitif terhadap keputusan impulsif
mereka. Fase reflektif ini menjadi ruang di mana konsumen menafsirkan kembali
tindakan konsumtifnya, membentuk persepsi etis terhadap influencer marketing,
serta menentukan arah loyalitas jangka panjang terhadap merek (Gupta et al.,
2025). Sejumlah penelitian mengakui pengaruh signifikan influencer terhadap
perilaku konsumsi digital, namun sebagian besar masih berhenti pada tahap
pembelian dan jarang menelusuri bagaimana konsumen menegosiasikan makna dan
identitas mereka setelah pembelian berlangsung (Quicanga & Ogbere, 2022). Hasil
penelitian Bartosiak et al. (2025) bahkan menunjukkan adanya dampak psikologis
negatif seperti stres dan rapuhnya identitas digital akibat konsumsi impulsif yang
dipicu influencer, namun penelitian tersebut belum menelaah secara mendalam
bagaimana kelompok konsumen reflektif seperti beauty enthusiast menafsirkan
pengalaman pascapembelian mereka dalam konteks sosial dan emosional. Namun
penelitian dari (Izah, 2022), beauty enthusiast memiliki kecenderungan tinggi
untuk mengaitkan perilaku konsumsi dengan nilai eksistensial dan pencarian makna
diri, bukan semata kepuasan material. Oleh karena itu, penelitian ini memandang
fase pascapembelian bukan sekadar tahap akhir dari perilaku konsumsi, tetapi
sebagai tahap reflektif di mana konsumen menafsirkan kembali pengalaman dan
membangun makna pribadi dari keputusan pembeliannya, membuka peluang bagi
pendekatan kualitatif untuk menggali pengalaman subjektif beauty enthusiast Gen
Z secara mendalam sesuatu yang tidak dapat diungkap melalui survei kuantitatif
semata.

Selain kesenjangan teoretis tersebut, terdapat pula celah empiris yang
signifikan. Surabaya, dengan karakteristik urban dan komunitas kecantikannya
yang aktif, jarang dijadikan lokasi penelitian, sehingga potensi pemahaman baru
tentang dinamika konsumsi lokal belum tergali sepenuhnya. Studi tentang perilaku



konsumsi di kota besar Indonesia menunjukkan bahwa praktik belanja daring dan
pembentukan identitas konsumen di Surabaya dipengaruhi oleh logika sosial
konsumsi dan ekspektasi estetika digital (Anam & Obaidy, 2025). Padahal, kajian
berbasis konteks lokal penting karena dapat menghasilkan insight yang lebih
aplikatif, baik bagi industri maupun bagi konsumen sendiri. Penelitian lintas
wilayah di Indonesia juga menegaskan bahwa kota-kota urban seperti Jakarta,
Bandung, dan Surabaya memiliki ciri khas budaya konsumsi yang berbeda, di mana
komunitas muda membentuk makna sosial melalui produk dan gaya hidup digital
(Ekklesia, 2024). Keterbatasan inilah yang menegaskan perlunya penelitian ini
dilakukan secara mendesak, sehingga urgensi penelitian dapat dipahami dari
berbagai sisi. Dengan fokus pada konteks Surabaya, penelitian ini tidak hanya
menutup kesenjangan empiris, tetapi juga menghadirkan kontribusi baru dalam
memahami perilaku konsumsi kecantikan di ruang digital urban, sejalan dengan
tren industri kecantikan Indonesia yang semakin terintegrasi dengan praktik
influencer marketing dan budaya konsumtif perkotaan (Rachman, 2024; Rahma,
2023).

Penelitian ini juga memiliki relevansi terhadap Tujuan Pembangunan
Berkelanjutan (SDGs) tentang Responsible Consumption and Production. Fokus
pada fase pascapembelian dianggap penting karena proses refleksi setelah
pembelian dapat mendorong perilaku konsumsi yang lebih berkelanjutan. Kemi &
Zilahy (2025) menegaskan bahwa refleksi pascapembelian merupakan tahap krusial
dalam mendukung siklus konsumsi bertanggung jawab. Konsumen yang
merefleksikan kepuasan, kesesuaian kebutuhan yang sebenarnya, dan dampak
lingkungan dari pembeliannya cenderung melakukan perawatan produk lebih lama,
menggunakan kembali barang (reuse), serta mengurangi frekuensi pembelian
impulsif. Temuan ini memperkuat argumentasi bahwa refleksi pascapembelian
yang diteliti tidak hanya berdampak psikologis bagi konsumen, tetapi juga
berpotensi mendukung perilaku konsumsi yang lebih sadar dan berkelanjutan.

Penelitian ini memberikan kontribusi akademik dengan memperluas penerapan
teori Stimulus Organism Response (S—O-R). Kontribusi tersebut diwujudkan
melalui penempatan konsep Hedonic Motivation sebagai aspek psikologis yang
menjembatani stimulus digital dan respons emosional konsumen. Secara praktis,
penelitian ini menawarkan rekomendasi bagi industri kecantikan dan influencer
untuk membangun komunikasi yang lebih empatik dan berkelanjutan, serta
mendorong Gen Z menjadi konsumen yang lebih reflektif dalam menyikapi tren
digital yang berkembang pesat. Penelitian ini penting dilakukan karena
menghadirkan perspektif baru dalam memahami perilaku konsumsi digital Gen Z
pada fase pascapembelian, yaitu fase yang selama ini kurang mendapat perhatian,
padahal pada tahap tersebut muncul refleksi emosional dan makna sosial atas
keputusan impulsif mereka. Tanpa kajian pada fase ini, pemahaman mengenai
perilaku belanja impulsif Gen Z akan tetap tidak utuh dan berpotensi kehilangan
kontribusi praktis bagi industri maupun konsumen. Untuk menjawab kesenjangan
tersebut, penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif interpretatif-deskriptif
dengan metode thematic analysis menurut Braun & Clarke (2006). Metode ini
memungkinkan peneliti menelusuri tema-tema utama yang muncul dari
pengalaman nyata narasumber. Pendekatan tersebut dipilih karena fenomena yang
dikaji bersifat emosional dan kontekstual sehingga hanya dapat dipahami melalui



interpretasi mendalam terhadap pengalaman beauty enthusiast Gen Z di Surabaya
sebagai representasi budaya konsumsi digital urban.

Berdasarkan uraian di atas, penelitian ini berjudul “Investigasi Perilaku
Belanja Impulsif Produk Kecantikan Beauty Enthusiast Gen Z di Surabaya Melalui
Pengalaman Pascapembelian”

1.2 Rumusan Masalah (Research Question)

Berdasarkan latar belakang permasalahan di atas, maka research question
penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Bagaimana beauty enthusiast Gen Z mengalami dan memaknai proses belanja
impulsif produk kecantikan, mulai dari tahap pasca paparan beauty influencer
hingga fase pascapembelian?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adalah
sebagai berikut:

1. Menginvestigasi bagaimana beauty enthusiast Gen Z mengalami proses belanja
impulsif produk kecantikan pasca paparan konten beauty influencer, serta
menelaah bagaimana mereka memaknai dan merespons pengalaman
pascapembelian impulsif, baik berupa kepuasan, penyesalan, maupun refleksi
diri.

1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1 Manfaat Teoritis

Penelitian ini memberikan kontribusi bagi pengembangan literatur perilaku
konsumen digital, khususnya dalam memahami belanja impulsif di era media
sosial. Fokus pada fase pascapembelian memperluas perspektif yang selama ini
didominasi studi pra-pembelian. Selain itu, penelitian ini memperkaya teori tentang
peran influencer, trust, dan interaksi parasosial dalam membentuk pengalaman
serta makna konsumsi di kalangan Gen Z, terutama di Surabaya sebagai kota
dengan dinamika industri kecantikan yang kuat.

1.4.2 Manfaat Praktis

Penelitian ini memberikan wawasan bagi brand kecantikan, agensi
pemasaran, dan influencer dalam merancang strategi komunikasi yang lebih etis
dan berkelanjutan. Hasil penelitian dapat digunakan untuk memahami bagaimana
keputusan belanja impulsif berdampak pada pengalaman pascapembelian
konsumen muda, sehingga strategi endorsement tidak hanya berorientasi pada
penjualan jangka pendek, tetapi juga pada pembentukan loyalitas dan kepercayaan
jangka panjang. Selain itu, hasil kajian ini dapat menjadi masukan bagi regulator
dan lembaga edukasi konsumen seperti Kementerian Komunikasi dan Informatika
(Kominfo), Kementerian Perdagangan (Kemendag), Bank Indonesia (BI), Otoritas
Jasa Keuangan (OJK), serta lembaga edukasi masyarakat dalam merancang
program literasi digital dan edukasi belanja bijak bagi Gen Z. Upaya tersebut



diharapkan dapat membantu menciptakan pola konsumsi yang lebih sadar,
bertanggung jawab, dan sejalan dengan Tujuan Pembangunan Berkelanjutan
(SDGs) 12 tentang konsumsi dan produksi yang berkelanjutan.

1.5 Batasan Penelitian

Penelitian ini difokuskan pada subjek penelitian yaitu generasi Z yang
tergolong beauty enthusiast di Surabaya. Subjek penelitian adalah individu yang
aktif menggunakan media sosial, mengikuti komunitas kecantikan, mengikuti tren
kecantikan, serta memiliki pengalaman belanja impulsif produk kosmetik maupun
skincare setelah terpapar konten beauty influencer. Lokasi penelitian terbatas pada
kota Surabaya, mengingat perannya sebagai kota metropolitan dengan
perkembangan industri kecantikan yang pesat dan komunitas kecantikan yang aktif.
Waktu penelitian dilakukan sepanjang tahun 2025 dengan menggunakan
pendekatan kualitatif. Analisis data dilakukan dengan metode thematic analysis
untuk memahami pengalaman pascapembelian secara lebih mendalam. Fokus
penelitian diarahkan pada fase pascapembelian, sehingga aspek lain di luar itu tidak
menjadi perhatian utama. Hasil penelitian ini tidak dimaksudkan untuk
menghasilkan generalisasi statistik, melainkan bertujuan untuk menggali makna,
pengalaman, dan refleksi subjektif partisipan secara kontekstual sesuai dengan
pendekatan kualitatif yang digunakan.

1.6 Sistematika Penulisan

Sistematika penulisan dalam penelitian ini disusun untuk memberikan
gambaran yang jelas mengenai alur dan isi setiap bab. Adapun sistematika
penulisan adalah sebagai berikut:

1. BAB I: Pendahuluan

Bab ini berisi uraian mengenai latar belakang masalah, rumusan masalah,

tujuan penelitian, manfaat penelitian, ruang lingkup dan batasan penelitian,

serta sistematika penulisan.
2. BAB II: Kajian Literatur

Bab ini membahas landasan teori yang digunakan dalam penelitian, meliputi

teori Stimulus Organism Response (S—O—R) dan Hedonic Motivation, serta

hasil-hasil penelitian terdahulu yang relevan sebagai dasar penyusunan
kerangka konseptual penelitian.
3. BAB III: Metodologi Penelitian

Bab ini menjelaskan jenis dan pendekatan penelitian, desain penelitian,

karakteristik inform teknik pengumpulan data, metode analisis data, serta

prosedur keabsahan data yang digunakan dalam penelitian.
4. BAB IV: Hasil dan Pembahasan

Bab ini menyajikan hasil penelitian berdasarkan temuan-temuan utama

yang diperoleh dari proses wawancara mendalam dan dianalisis

menggunakan thematic analysis. Hasil penelitian dipaparkan dalam bentuk
tema-tema utama yang merepresentasikan pengalaman beauty enthusiast

Gen Z dalam proses belanja impulsif produk kecantikan, mulai dari paparan

konten beauty influencer hingga fase pascapembelian. Pembahasan

dilakukan dengan mengaitkan temuan empiris dengan kerangka teori



Stimulus Organism Response (S—O—R), konsep Hedonic Motivation, serta
temuan penelitian terdahulu, guna menjelaskan dinamika psikologis,
emosional, dan reflektif yang menyertai perilaku belanja impulsif di era
digital. Pada bab ini juga disajikan implikasi teoretis (pengembangan
konsep impulsive buying dan fase pascapembelian) serta implikasi praktis
bagi industri kecantikan, influencer, dan edukasi konsumen digital yang
diturunkan langsung dari hasil penelitian.

. BAB V: Kesimpulan dan Saran

Bab ini berisi kesimpulan penelitian yang dirumuskan berdasarkan hasil dan
pembahasan penelitian, dengan menekankan temuan utama terkait
pengalaman belanja impulsif dan refleksi pascapembelian beauty enthusiast
Gen Z. Selain itu, bab ini juga memuat implikasi teoretis dan praktis dari
hasil penelitian, keterbatasan penelitian, serta saran bagi penelitian
selanjutnya dan pihak-pihak terkait, khususnya industri kecantikan,
influencer, dan pemangku kepentingan dalam literasi konsumsi digital.
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BAB 2
TINJAUAN PUSTAKA

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

Teori S-O-R pertama kali diperkenalkan oleh Mehrabian & Russell (1974))
dalam bidang psikologi lingkungan. Mereka berpendapat bahwa perilaku manusia
merupakan hasil dari reaksi emosional terhadap rangsangan eksternal (stimulus)
yang diolah di dalam diri individu (organism), lalu diwujudkan dalam bentuk
perilaku tertentu (response) (Mehrabian & Russell, 1974). Konsep ini menegaskan
bahwa stimulus lingkungan dapat membangkitkan emosi seperti pleasure
(kesenangan) dan arousal (keterlibatan) yang kemudian mempengaruhi perilaku
seseorang. Dalam perkembangannya, S—O-R banyak digunakan dalam kajian
perilaku konsumen dan pemasaran. Donovan & Rossiter (1982) menunjukkan
bahwa atmosfer toko seperti pencahayaan dan tata ruang dapat menjadi stimulus
yang membangkitkan emosi konsumen, sehingga memengaruhi keputusan
pembelian. Temuan tersebut diperkuat oleh Bitner (1992) melalui konsep
servicescape yang menjelaskan bahwa elemen fisik lingkungan jasa berperan
membentuk persepsi, emosi, dan respons perilaku. Dengan demikian, stimulus
tidak hanya berfungsi sebagai pemicu awal, tetapi juga memengaruhi kondisi
internal konsumen sebelum mereka mengambil keputusan.

Seiring pergeseran perilaku ke ranah digital, teori S—-O—-R semakin relevan
untuk menjelaskan bagaimana konsumen merespons berbagai bentuk stimulus yang
muncul dalam lingkungan daring. Elemen seperti desain visual, tata letak informasi,
dan cara produk disajikan terbukti dapat memunculkan rasa pleasure dan arousal
yang memengaruhi keputusan pembelian (Eroglu et al., 2001). Ketika informasi
digital dikemas secara jelas dan komunikatif, konsumen menunjukkan respons yang
lebih positif terhadap pengalaman berbelanja daring (Eroglu ef al., 2003). Hal ini
memperlihatkan bahwa atmosfer digital dapat berfungsi layaknya lingkungan fisik
yang mampu membangkitkan reaksi emosional dan sikap positif terhadap produk.

Dalam konteks perilaku impulsif, kondisi emosional memegang peran
penting dalam memperkuat intensitas respons konsumen. Ketika individu berada
dalam keadaan emosional positif, dorongan untuk melakukan pembelian spontan
meningkat secara signifikan (Beatty & Ferrell, 1998). Lingkungan digital turut
memperkuat dorongan ini dengan memberikan kemudahan navigasi dan alur
transaksi yang lebih sederhana sehingga mengurangi hambatan kognitif dalam
proses pengambilan keputusan (Parboteeah et al, 2009). Dengan demikian,
interaksi antara stimulus digital dan kondisi emosional internal berkontribusi besar
terhadap timbulnya perilaku impulsif di ruang daring.

Pada era media sosial, pengaruh stimulus menjadi semakin kuat karena
konsumen terpapar rangsangan yang bersifat sosial dan interaktif. Konten visual
yang ditampilkan secara real-time, ekspresi komunikator, serta cara produk
didemonstrasikan terbukti mampu menumbuhkan arousal emosional yang tinggi
dalam diri konsumen (Lin et al., 2023). Kehadiran interaksi dua arah dan bentuk
komunikasi yang lebih personal juga memperkuat keterlibatan emosional pengguna
(Safeer, 2024). Selain itu, persepsi terhadap kredibilitas komunikator memainkan
peran penting dalam menentukan bagaimana konsumen menilai dan memaknai
stimulus yang diterimanya (Siow & Phang, 2025). Faktor-faktor ini menunjukkan
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bahwa stimulus digital tidak hanya bersifat informasional, tetapi juga relasional dan
afektif.

Dalam kerangka S—O-R, stimulus, organism, dan response merupakan
rangkaian proses yang saling melengkapi. Kerangka S—O-R terdiri atas tiga
komponen utama:

1. Stimulus (S) meliputi berbagai isyarat eksternal seperti ulasan, testimoni,

promosi terbatas, dan konten visual influencer. Stimulus ini berperan
sebagai pemicu awal yang membangkitkan atensi dan emosi konsumen (Md
Altab et al., 2022).

2. Organism (O) mencakup reaksi internal konsumen, baik secara afektif
seperti kesenangan, rasa penasaran, dan kesenangan emosional, maupun
secara kognitif seperti persepsi nilai dan motivasi hedonis (Babin et al.,
1994).

3. Response (R) mengacu pada perilaku yang muncul sebagai hasil
pemrosesan, seperti dorongan membeli (urge fo buy), keputusan impulsif,
serta refleksi pascapembelian berupa kepuasan, penyesalan, atau pencarian
makna (Verhagen & Van Dolen, 2011).

Ketiga komponen ini tidak bekerja secara terpisah, tetapi saling berinteraksi
dalam membentuk proses konsumsi yang berulang. Pengalaman pascapembelian
yang positif dapat memperkuat kedekatan konsumen terhadap sumber stimulus,
terutama jika pengalaman tersebut memberikan kepuasan emosional yang
mendalam (M. Olfat ef al., 2024). Pengalaman positif tersebut dapat berkembang
menjadi stimulus baru yang mendorong konsumsi berikutnya dan membentuk
siklus perilaku yang berkelanjutan (Vuong et al., 2025). Selain itu, interaksi
emosional yang kuat dengan sumber stimulus, seperti influencer, dapat
menumbuhkan kelekatan parasosial dan loyalitas jangka panjang (C. Wang ef al.,
2025). Sebaliknya, pengalaman negatif seperti penyesalan atau ketidakpuasan dapat
mendorong proses refleksi yang memengaruhi pola konsumsi konsumen di masa
depan (N. Rajput & Gandhi, 2024).

Secara keseluruhan, teori Stimulus Organism Response (S—O-R)
memberikan landasan konseptual yang relevan untuk memahami bagaimana
stimulus sosial-digital memicu proses psikologis internal hingga menghasilkan
perilaku konsumtif tertentu. Kerangka ini membantu menjelaskan bahwa perilaku
impulsif bukanlah tindakan spontan yang muncul tanpa makna, melainkan hasil
dari proses persepsi, emosi, dan interpretasi yang saling terhubung dalam diri
konsumen. Dalam konteks penelitian ini, teori S—O—R digunakan sebagai lensa
konseptual untuk melihat bagaimana paparan konten beauty influencer, promosi
digital, dan elemen visual di media sosial membentuk reaksi afektif, motivasi
hedonis, serta berlanjut pada pengalaman reflektif pascapembelian pada beauty
enthusiast Gen Z di Surabaya. Penggunaan S—O-R dalam penelitian ini tidak
dimaksudkan untuk menguji hubungan sebab-akibat secara linier, melainkan untuk
memahami proses dinamis antara rangsangan eksternal, kondisi psikologis internal,
dan perilaku konsumtif sebagai pengalaman yang bersifat kontekstual dan
berkelanjutan. Dengan pendekatan ini, teori S—O—R memungkinkan peneliti
menelusuri bagaimana stimulus sosial-digital membentuk pengalaman emosional
serta makna perilaku belanja impulsif yang dialami oleh beauty enthusiast Gen Z.
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2.2 Konsep Stimulus dalam Teori S-O-R

Dalam kerangka S—O-R, stimulus dipahami sebagai rangsangan eksternal
yang dirancang untuk memicu perhatian, emosi, dan evaluasi awal konsumen
terhadap suatu objek dalam konteks pemasaran. Stimulus ini dapat berupa
informasi, simbol, tampilan visual/, maupun elemen interaktif yang memengaruhi
persepsi konsumen secara langsung (Eroglu et al., 2001). Peran stimulus sebagai
pemicu awal menjadi krusial dalam membantu konsumen menavigasi lingkungan
digital yang kompleks dan sarat pesan pemasaran kompetitif (J. Kim & Lennon,
2013). Dalam konteks ini, stimulus berfungsi sebagai titik awal yang menentukan
bagaimana konsumen akan menafsirkan, merasakan, dan merespons informasi yang
diterima (Hoskins, 2020).

Dalam era digital, stimulus memiliki bentuk yang lebih kompleks karena
melibatkan elemen tampilan, navigasi, dan representasi visual yang secara langsung
mempengaruhi pengalaman pengguna. Kualitas situs web, desain visual, serta
penyajian informasi terbukti berdampak pada pleasure dan arousal yang kemudian
berpengaruh pada intensi pembelian (J. Kim & Lennon, 2013). Elemen estetika
seperti warna, ukuran gambar, dan kesederhanaan navigasi juga memberikan
pengaruh signifikan terhadap kondisi emosional yang mendorong perilaku impulsif
konsumen di lingkungan belanja online. Konten digital yang hidup dan
dipersonalisasi semakin memperkuat keterlibatan emosional konsumen,
menunjukkan bahwa stimulus visual dan informasional memiliki peran kuat dalam
membangun hubungan emosional dengan subjek pemasaran Elemen desain
kemasan produk yang divisualisasikan secara menarik bahkan ditemukan dapat
memicu respons emosional yang memengaruhi niat perilaku dalam konteks e-
commerce (Iddamalgoda & Weerasekara, 2025). Rangsangan digital juga dapat
hadir melalui simbol-simbol yang membangun kredibilitas, seperti badge
keberlanjutan yang terbukti mempengaruhi persepsi psikologis dan niat pemesanan
konsumen (Khan et al., 2025).

Selain rangsangan visual dan simbolik, stimulus digital dapat memicu respons
melalui proses evaluasi emosional sekaligus kognitif, terutama dalam konteks e-
commerce lintas negara yang menawarkan variasi informasi dan presentasi produk
yang lebih beragam (Y. Chen et al., 2025). Dalam pemasaran influencer, stimulus
hadir melalui figur komunikator yang mampu membangkitkan keterlibatan
emosional audiens dan memicu impulsive buying dalam lingkungan (Zaid & Zaid,
2025a). Interaksi real-time dalam live streaming commerce bahkan memiliki
pengaruh lebih kuat karena mampu menciptakan arousal emosional instan yang
mendorong keputusan checkout secara impulsif (Setyorini et al, 2025).Secara
keseluruhan, stimulus dalam konteks digital mencakup rangsangan visual,
simbolik, interpersonal, dan interaktif yang bekerja secara simultan dalam
membangkitkan emosi, membentuk persepsi, dan memandu kecenderungan
perilaku konsumen.

2.2.1 Stimulus Digital dalam Konteks Konten Beauty Influencer

Dalam penelitian ini, stimulus dipahami sebagai konten digital yang
dihasilkan oleh beauty influencer dan disebarkan melalui media sosial untuk
membentuk persepsi awal konsumen terhadap produk kecantikan. Konten
influencer menjadi rangsangan pertama yang memicu perhatian, ketertarikan, dan
interpretasi konsumen melalui kombinasi elemen visual, verbal, simbolik, dan
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interpersonal (De Veirman et al., 2017). Rangsangan visual seperti demonstrasi
produk, tampilan sebelum sesudah, teknik aplikasi, kualitas estetika, dan cara
rekaman atau pemotretan konten membangkitkan perhatian serta rasa ingin tahu
konsumen terhadap produk yang direkomendasikan (Jin & Ryu, 2020). Visual yang
jelas dan terarah juga memungkinkan konsumen menangkap kualitas dan manfaat
produk secara instan sehingga membangun kelekatan emosional dan persepsi
efektivitas produk (Xu & Pratt, 2018). Eemen visual dalam konten influencer
dengan demikian berfungsi sebagai stimulus yang kuat dalam menggerakkan
perhatian dan membentuk penilaian awal konsumen terhadap produk kecantikan.

Rangsangan digital juga bekerja melalui narasi dan cara influencer
menyampaikan pesan dalam kontennya. Narasi berbasis pengalaman pribadi, tips
penggunaan, dan ulasan jujur berfungsi sebagai stimulus yang membentuk persepsi
autentisitas konsumen terhadap informasi produk (Lim et al., 2017). Ketika audiens
merasa “terbawa” oleh cerita yang disampaikan, proses narrative transportation
memperkuat resonansi emosional yang meningkatkan penerimaan terhadap pesan
pemasaran (Green & Brock, 2000). Stimulus kognitif dalam bentuk persepsi
kredibilitas juga memainkan peran penting yaitu kompetensi dan keandalan
influencer menjadi sinyal validitas yang membuat konsumen mempercayai klaim
yang disampaikan (Lou & Yuan, 2019). Persepsi kredibilitas tersebut berdampak
langsung pada proses evaluasi psikologis konsumen dalam menilai keakuratan
suatu rekomendasi (Djafarova & Rushworth, 2017). Kepercayaan (trust)
selanjutnya memperkuat efektivitas pesan karena audiens menilai bahwa influencer
menyampaikan informasi yang jujur dan sesuai pengalaman nyata, sehingga
mengurangi hambatan kognitif dalam pengambilan keputusan (Chu & Kim, 2011).

Stimulus digital juga muncul melalui kedekatan emosional dan sosial yang
terbentuk antara influencer dan audiens. Parasocial relationship memungkinkan
konsumen merasakan hubungan interpersonal semu yang memengaruhi bagaimana
mereka menafsirkan pesan yang diterima (Tukachinsky & Stever, 2019).
Kedekatan ini meningkatkan sensitivitas audiens terhadap rekomendasi produk
karena mereka mempersepsikan influencer sebagai figur yang dikenal dan
dipercaya. Pada titik ini, stimulus emosional memainkan peran penting pesan yang
mengangkat aspirasi kecantikan, rasa percaya diri, atau motivasi perawatan diri
dapat membangkitkan arousal yang mendorong kecenderungan konsumtif (Y. K.
Choi & Kim, 2022). Stimulus emosional semacam ini terbukti secara empiris
meningkatkan impulsive buying karena melibatkan respon afektif yang kuat dan
cepat dalam proses pengambilan keputusan (Xiao et al., 2018). Dengan demikian,
stimulus digital dalam konten beauty influencer merupakan rangkaian elemen
visual, naratif, sosial, dan emosional yang bekerja simultan dalam membentuk
respons psikologis dan perilaku konsumen.

2.3 Konsep Organism dalam Teori S—-O-R

Konsep organism dalam teori Stimulus Organism Response (S—O—R) merujuk
pada rangkaian proses internal yang muncul ketika konsumen memaknai stimulus
yang mereka terima. Proses ini tidak hanya berkaitan dengan reaksi afektif seperti
rasa senang, penasaran, atau munculnya euforia sesaat, tetapi juga mencakup aspek
kognitif berupa persepsi nilai, interpretasi pesan, serta evaluasi personal terhadap
stimulus digital yang mereka hadapi (Islam et al., 2021). Pada tahap ini, konsumen
secara aktif mengolah pengalaman emosional dan kognitif tersebut sehingga
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respons yang muncul bukan merupakan reaksi spontan melainkan hasil dari proses
pemaknaan yang berlangsung di dalam diri mereka (Lee & Chen, 2021). Temuan
dalam konteks influencer digital juga menunjukkan bahwa kombinasi reaksi afektif
dan penilaian kognitif inilah yang menjadi jembatan penting yang mengubah
stimulus digital menjadi respons konsumtif yang nyata (Gan ef al., 2025).

Dalam praktik konsumsi digital, organism terbentuk melalui paparan berbagai
stimulus visual, naratif, simbolik, maupun sosial yang hadir dalam konten online.
Rangsangan tersebut dapat membangkitkan emosi positif, rasa percaya, hingga
dorongan untuk mengeksplorasi lebih jauh sebuah produk (Huang & Liu, 2020).
Pada saat bersamaan, konsumen juga menilai stimulus tersebut secara kognitif
melalui proses evaluasi manfaat, membandingkan alternatif, dan menautkan pesan
dengan pengalaman pribadi mereka (L. Chen et al., 2022). Penelitian terkini
mengenai perilaku di media sosial menunjukkan bahwa interaksi digital justru
memperkuat terjadinya respons emosional dan rasional secara bersamaan, sehingga
mendorong kecenderungan keputusan pembelian yang lebih cepat (R. A. Abdalla
et al., 2025). Setiap paparan konten pada akhirnya mengaktifkan proses afektif dan
kognitif yang bekerja secara simultan, menjadikan organism sebagai komponen
yang sangat kompleks dalam model S—O-R.

Reaksi internal yang dihasilkan pada tahap organism tidak berhenti pada
pemaknaan awal, tetapi turut membentuk orientasi psikologis dan preferensi
konsumsi seseorang. Konsumen membangun interpretasi emosional, identitas diri,
serta gambaran tentang bagaimana suatu produk dapat melengkapi versi terbaik dari
diri mereka. Dalam konteks /ivestream commerce, misalnya, penyampaian produk
secara real-time mampu menimbulkan arousal emosional yang secara signifikan
meningkatkan intensi pembelian (Zhang et al., 2025). Proses internalisasi seperti
ini kemudian memengaruhi bagaimana konsumen mengevaluasi pengalaman
belanja mereka dan menentukan apakah pengalaman tersebut akan memperkuat
atau justru menurunkan kecenderungan konsumtif di masa mendatang (Zaid &
Zaid, 2025). Dengan demikian, organism menjadi pusat dinamika psikologis yang
menentukan arah respons konsumen, karena seluruh pengalaman emosional dan
kognitif yang terbentuk pada tahap ini akan berpengaruh langsung pada perilaku
konsumsi berikutnya.

2.3.1 Hedonic Motivation dalam Tahap Organism

Hedonic motivation dalam penelitian ini dipahami sebagai dorongan emosional
yang muncul ketika konsumen merasakan rangkaian perasaan positifseperti
kesenangan, rasa penasaran, hingga euforia sesaat yang muncul sebagai respons
terhadap paparan konten beauty influencer. Dorongan ini bekerja pada wilayah
afektif yang tidak sepenuhnya disaring melalui proses rasional, karena konsumen
sering kali merespons rangsangan visual dan simbolik dengan sensitivitas
emosional yang tinggi (Babin ez al., 1994). Ketika Gen Z melihat konten kecantikan
yang estetis, detail, dan menghadirkan pengalaman imajinatif tertentu, dorongan
untuk mencoba atau memiliki produk yang direkomendasikan muncul dengan
sangat cepat (Aruldoss ef al., 2024). Rangsangan digital tersebut memicu sensasi
positif yang bersifat instanmulai dari excitement, curiosity, hingga perasaan ingin
mencoba yang kemudian berkembang menjadi dorongan konsumtif spontan (N.
Dinh & Lee, 2024). Arnold & Reynolds (2003) menambahkan bahwa pengalaman
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emosional ini dapat dipahami melalui enam dimensi motivasi hedonis yang
mencerminkan ragam kepuasan dalam proses belanja, terdiri atas:

1. Adventure Shopping

Merupakan keinginan konsumen untuk mencari pengalaman baru, sensasi,
dan kesenangan dari eksplorasi toko atau platform belanja daring.

2. Gratification Shopping

Menggambarkan dorongan untuk berbelanja sebagai cara mengurangi stres,
memperbaiki suasana hati, atau memperoleh kebahagiaan emosional.

3. Social Shopping

Berbelanja digunakan sebagai sarana untuk bersosialisasi dan memperkuat
hubungan sosial, baik dengan teman, keluarga, maupun komunitas online.

4. Role Shopping

Memperoleh kepuasan emosional ketika membeli untuk orang lain, yang
memberikan makna sosial dan afektif terhadap tindakan konsumsi.

5. Value Shopping

Menunjukkan kepuasan emosional yang timbul saat mendapatkan
penawaran istimewa, potongan harga, atau promosi eksklusif.

6. Idea Shopping

Menggambarkan keinginan mengikuti tren, mencari inspirasi baru, serta
memperoleh pemahaman tentang gaya hidup dan produk terkini.

Keenam dimensi ini menunjukkan bahwa konsumsi tidak hanya bersifat
fungsional, tetapi mengandung nilai emosional dan simbolik yang
memperkaya makna pengalaman berbelanja.

Selain menciptakan kesenangan emosional, hedonic motivation juga
menegaskan bagaimana konsumen memaknai tindakan konsumsi sebagai simbol
identitas dan ekspresi diri. Bagi beauty enthusiast Gen Z, produk kecantikan bukan
lagi sekadar objek fungsional, tetapi representasi visual dari siapa diri mereka,
bagaimana mereka ingin dilihat, dan nilai apa yang ingin mereka tampilkan dalam
lingkungan digital (Costa Pacheco er al., 2025). Ketika influencer menampilkan
proses transformasi, rutinitas kecantikan, atau gaya hidup tertentu, konten tersebut
tidak sekadar menyediakan informasi produk, tetapi ikut membentuk imajinasi
identitas yang ingin dicapai oleh audiens. Dorongan aspiratif ini muncul karena
konsumen merasakan kesesuaian nilai dan kedekatan simbolik dengan figur
influencer yang mereka ikuti (Tiggemann & Zaccardo, 2015). Dampaknya,
tindakan membeli produk kecantikan bukan sekadar transaksi, tetapi menjadi
bagian dari proses membangun versi diri yang ideal dan menegaskan eksistensi
sosial dalam ekosistem digital (Kurnia et al., 2024).

Dorongan hedonis semakin kuat ketika konsumen merasakan bahwa
pengalaman belanja itu sendiri dapat memperbaiki suasana hati, memberikan rasa
kontrol, atau menghadirkan kepuasan emosional yang bersifat pribadi. Banyak Gen
Z yang memaknai belanja skincare atau makeup sebagai bentuk self-reward,
penghargaan terhadap diri sendiri, atau sebagai sarana untuk menciptakan perasaan
nyaman setelah hari yang melelahkan (P. Steinberger & Kim, 2023). Proses
menonton ulasan, memilih produk, hingga menunggu pesanan tiba sering kali
menciptakan momen emosional yang memperdalam hubungan afektif dengan
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produk yang dibeli (Sugiharto & Elgeka, 2024). Dalam konteks /ive shopping,
euforia kolektif, rasa iri, dan keterlibatan sosial real-time menjadi pemicu tambahan
yang memperkuat dorongan impulsif (Costa Pacheco et al., 2025). Hal ini
menegaskan bahwa hedonic motivation tidak hanya bekerja secara individual, tetapi
juga dipengaruhi dinamika sosial yang terbentuk melalui interaksi digital (Kholis
etal., 2023).

Dalam kerangka Stimulus Organism Response (S—O-R), hedonic motivation
menjadi bagian penting dari proses internal yang menjembatani paparan influencer
dengan munculnya perilaku impulsif sebagai respons. Dalam penelitian ini, hedonic
motivation tidak diposisikan sebagai variabel terpisah yang berdiri sendiri,
melainkan sebagai mekanisme psikologis yang bekerja di dalam tahap organism
untuk mengonversi stimulus digital menjadi dorongan emosional yang bermakna.
Stimulus digital yang membangkitkan rasa senang, keinginan mencoba, dan
dorongan eksplorasi dapat bergerak cepat menjadi impuls pembelian (Kumar ef al.,
2025). Proses ini menunjukkan bahwa hedonic motivation berfungsi sebagai
mekanisme afektif yang mempercepat transisi dari paparan stimulus menuju
respons konsumtif, bukan sekadar karakteristik individual yang diukur secara statis.
Pada tahap selanjutnya, konsumen memasuki fase evaluasi pascapembelian untuk
menilai apakah keputusan tersebut memberikan kepuasan, kebanggaan, atau justru
penyesalan (Nguyet et al., 2024). Jika pengalaman pascapembelian menghasilkan
emosi positif, pola belanja berulang dapat terbentuk dan menciptakan loyalitas
emosional terhadap kategori produk tertentu (Kemi & Zilahy, 2025). Sebaliknya,
ketika muncul ketidakpuasan, konsumen dapat memasuki tahap refleksi yang
mendorong perilaku konsumsi yang lebih sadar di masa mendatang. Dengan
demikian, hedonic motivation tidak hanya menjelaskan bagaimana Gen Z bereaksi
terhadap stimulus influencer, tetapi juga bagaimana mereka membangun makna
emosional dan sosial dari pengalaman konsumsi kecantikan di era digital.

2.4 Konsep Response dalam Teori S-O-R

Dalam kerangka Stimulus Organism Response (S—O-R), respons dipahami
sebagai bentuk perilaku yang muncul setelah konsumen memproses stimulus
melalui reaksi afektif dan kognitif pada tahap organism. Respons ini merupakan
manifestasi akhir dari rangkaian proses psikologis yang dimulai dari paparan
stimulus digital, pembentukan emosi internal, hingga tindakan konsumtif yang
terwujud dalam keputusan pembelian (Verhagen & Van Dolen, 2011). Dengan
demikian, respons tidak hanya menggambarkan tindakan membeli itu sendiri, tetapi
juga mencakup bagaimana konsumen mengevaluasi dan memaknai pengalaman
tersebut setelah pembelian dilakukan. Dalam konteks konsumsi digital, respons
tidak hanya berhenti pada keputusan membeli, tetapi juga mencakup bagaimana
konsumen menginterpretasikan pengalaman tersebut setelah melakukan pembelian
(J. Kim & Lennon, 2013). Pada beauty enthusiast Gen Z, respons menjadi tahap
penting yang menunjukkan bagaimana rangsangan visual dan narasi influencer
diterjemahkan menjadi tindakan konsumsi yang konkret.

Respons dalam penelitian ini mencakup dua bentuk utama, yaitu perilaku
belanja impulsif dan refleksi pascapembelian. Perilaku belanja impulsif muncul
sebagai respons cepat terhadap dorongan emosional yang terbentuk pada tahap
organism, ketika konsumen merasakan kesenangan, rasa penasaran, atau euforia
sesaat yang mendorong mereka untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan (L.
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Chen et al, 2022). Gen Z cenderung menunjukkan respons cepat terhadap
rangsangan digital, terutama yang disampaikan oleh influencer yang mereka
percayai karena konten visual dan rekomendasi personal mampu memicu keinginan
instan untuk mencoba produk tertentu (Lim et al., 2017). Dalam ekosistem belanja
online yang serba cepat, keputusan impulsif ini diperkuat oleh fitur-fitur digital
seperti promosi terbatas, flash sale, dan kemudahan transaksi yang memperpendek
jarak antara keinginan dan tindakan (Martaleni et al., 2022).

Selain perilaku belanja 1mpulsif, respons juga mencakup refleksi
pascapembelian yang muncul setelah konsumen menggunakan produk dan
membandingkan hasilnya dengan ekspektasi awal (Verhagen & Van Dolen, 2011).
Refleksi ini dapat menghasilkan kepuasan atau konfirmasi identitas ketika produk
mampu memberikan hasil yang sesuai dengan gambaran yang dibentuk sebelum
membeli (S. Olfat & Kirkham, 2025). Pada beberapa kasus, pengalaman positif ini
memperkuat kecenderungan untuk melakukan pembelian berulang dan
menciptakan kedekatan emosional dengan produk atau merek tertentu (Vuong et
al., 2025). Namun, ketika terdapat ketidakcocokan antara harapan dan hasil,
konsumen dapat mengalami penyesalan atau disonansi emosional yang mendorong
mereka untuk mengevaluasi ulang pola konsumsi impulsif yang sebelumnya
dilakukan (C. Wang et al., 2025). Refleksi semacam ini berpotensi mengarahkan
konsumen menuju perilaku konsumtif yang lebih sadar dan terkelola (Kemi &
Zilahy, 2025).

Dengan demikian, respons menggambarkan bagaimana stimulus influencer dan
emosi internal dalam tahap organism bermuara pada tindakan konsumsi nyata serta
evaluasi setelah pembelian. Respons ini menunjukkan bahwa perilaku konsumsi
Gen Z tidak hanya dipicu oleh dorongan impulsif, tetapi juga oleh proses penilaian
emosional yang terjadi setelah produk digunakan (Y. K. Choi & Kim, 2022, p. 202).
Memahami tahapan respons memberikan gambaran mengenai bagaimana pola
belanja impulsif terbentuk, berulang, atau mengalami perubahan berdasarkan
pengalaman pascapembelian yang dialami konsumen (Verhagen & Van Dolen,
2011).

2.4.1 Perilaku Belanja Impulsif sebagai Respons

Perilaku belanja impulsif dipahami sebagai respons spontan yang muncul ketika
konsumen mengalami dorongan emosional yang kuat setelah terpapar stimulus
digital. Dorongan ini muncul tanpa melalui proses pertimbangan rasional yang
memadai dan sering kali terjadi secara tiba-tiba ketika konsumen merasakan
ketertarikan intens terhadap suatu produk (Beatty & Ferrell, 1998). Pada konteks
konsumsi digital, keputusan impulsif berkembang ketika konsumen bereaksi
terhadap rangsangan visual, naratif, atau simbolik yang dianggap relevan dengan
kebutuhan emosional mereka (Rook & Fisher, 1995). Gen Z sebagai generasi yang
sangat dekat dengan ekosistem digital menunjukkan kecenderungan lebih besar
untuk melakukan pembelian impulsif karena mereka terbiasa menerima aliran
konten visual yang cepat dan persuasif pada media sosial (Santini ef al., 2019).

Pada lingkungan media sosial, stimulus berupa konten beauty influencer
memegang peran penting dalam memicu perilaku impulsif. Cara influencer
menampilkan produk melalui visual yang estetis, demonstrasi singkat, maupun
perubahan before—after sering kali menciptakan persepsi seolah-olah hasil yang
ditampilkan mudah dicapai, sehingga dorongan untuk segera mencoba produk
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menjadi semakin kuat (Safeer, 2024). Hal ini diperkuat oleh temuan bahwa Gen Z
memiliki kecenderungan tinggi untuk membeli produk secara spontan ketika
konten yang ditampilkan menyentuh aspek emosional seperti aspirasi kecantikan,
rasa penasaran, atau keinginan untuk memperbaiki penampilan diri (Nugraha et al.,
2024). Selain dilatarbelakangi aspek personal, perilaku impulsif juga dipengaruhi
efek sosial pada media digital, di mana konsumen terdorong meniru perilaku
pembelian orang lain yang mereka lihat dalam unggahan, ulasan singkat, atau sesi
live shopping (Bartosiak et al., 2025)

Dalam konteks penelitian ini, perilaku belanja impulsif tidak sekadar
dipahami sebagai tindakan membeli secara tiba-tiba, tetapi juga sebagai bagian dari
proses psikologis yang berkaitan erat dengan pencarian sensasi, pemenuhan
kebutuhan simbolik, dan ekspresi identitas. Bagi beauty enthusiast Gen Z, produk
kecantikan sering dipersepsikan sebagai sarana untuk membangun rasa percaya
diri, meningkatkan penampilan, serta menunjukkan identitas tertentu dalam ruang
digital (Gupta et al., 2025). Perilaku impulsif ini juga dipengaruhi oleh karakteristik
personal dan gaya penyampaian beauty influencer yang berperan sebagai stimulus
utama dalam memicu emosi konsumtif Gen Z (Ahmad & Lilani, 2025). Daya tarik
visual yang dibangun melalui estetika konten, simbolik kecantikan, dan gaya
komunikasi influencer terbukti mampu membangkitkan respons emosional secara
cepat dan mendorong tindakan membeli secara spontan (Silvertant, 2024). Selain
itu, pendekatan pemasaran melalui platform seperti TikTok yang menggabungkan
kualitas produk, kecepatan informasi, dan gaya penyajian influencer turut
memperkuat impulsivitas konsumen muda dalam membeli produk skincare
(Pandiangan & Tumbuan, 2024). Fitur interaktif pada TikTok seperti short-form
video, filters, dan real-time engagement juga memainkan peran penting dalam
memicu emosi positif yang kemudian mengarah pada keputusan pembelian
impulsif (Jabbarli, 2025). Temuan ini sejalan dengan penelitian yang menunjukkan
bahwa konten visual di Instagram maupun platform lain dapat secara signifikan
memengaruhi kecenderungan pembelian impulsif pada Gen Z karena sifatnya yang
persuasif dan membangkitkan emosi secara instan (Djafarova & Bowes, 2021).
Dengan demikian, perilaku impulsif yang muncul setelah terpapar stimulus
influencer menjadi bentuk respons yang menggambarkan hubungan antara
rangsangan digital, kondisi emosional, dan makna diri yang ingin dibangun
konsumen di tengah budaya konsumsi visual yang berkembang pada media sosial.

2.4.2 Refleksi Pascapembelian sebagai Respons

Refleksi pascapembelian dipahami sebagai proses evaluatif yang muncul
setelah konsumen menggunakan produk dan membandingkan hasil yang diperoleh
dengan gambaran atau ekspektasi awal yang terbentuk sebelum membeli. Proses
ini sering kali dipengaruhi oleh kondisi afektif yang muncul selama pembelian
impulsif, terutama ketika pengalaman menggunakan produk menghadirkan
kesenangan, kebanggaan, atau kepuasan emosional tertentu (Nguyet et al., 2024) .
Ketika pengalaman pascapembelian memberikan hasil yang sesuai atau melampaui
ekspektasi, konsumen cenderung memperkuat persepsi positif terhadap produk dan
sumber stimulusnya, termasuk influencer yang mendorong keputusan tersebut
(Kumar et al., 2025). Respons positif ini tidak hanya meningkatkan kemungkinan
pembelian ulang, tetapi juga menciptakan loyalitas emosional yang berakar pada
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pengalaman afektif yang menyenangkan serta relevansi simbolik produk
kecantikan dalam kehidupan konsumen (Kholis et al., 2023)

Dalam konteks konsumsi kecantikan, evaluasi pascapembelian tidak hanya
berfokus pada hasil penggunaan produk, tetapi juga mencerminkan penilaian
terhadap identitas diri dan ekspresi personal. Ketika konsumen merasakan bahwa
produk yang dibeli mampu meningkatkan citra diri atau memberikan konfirmasi
terhadap identitas yang ingin ditampilkan, refleksi pascapembelian dapat
menghasilkan makna emosional yang memperkuat hubungan konsumen dengan
produk maupun influencer (Costa Pacheco et al, 2025). Sebaliknya,
ketidaksesuaian antara ekspektasi dan hasil penggunaan dapat menimbulkan
penyesalan atau ketidakpuasan yang mendorong konsumen untuk menilai ulang
perilaku impulsif sebelumnya (Kemi & Zilahy, 2025). Kondisi ini sering
mengarahkan konsumen untuk menjadi lebih selektif dan reflektif, terutama ketika
pengalaman tersebut meninggalkan disonansi emosional yang kuat.

Beberapa penelitian terbaru menegaskan bahwa fase pascapembelian
tidak dapat dipisahkan dari dinamika kerangka S—O-R, karena pengalaman setelah
transaksi sering kali menjadi stimulus baru yang membentuk siklus konsumsi
selanjutnya. Kepuasan emosional dan keterikatan pascapembelian terhadap
influencer berperan penting dalam membangun rasa percaya dan loyalitas jangka
panjang yang kemudian mendorong niat membeli ulang serta memperkuat
hubungan parasosial antara konsumen dan influencer (M. Olfat & Kirkham, 2025).
Pengalaman positif pascapembelian, seperti rasa puas dan persepsi nilai yang sesuai
menghasilkan kelekatan emosional yang tidak hanya meningkatkan evaluasi
kognitif terhadap merek, tetapi juga memotivasi perilaku konsumtif berulang
sebagai bentuk respons lanjutan terhadap stimulus sosial (Vuong et al., 2025).
Pengalaman pascapembelian yang menyenangkan juga terbukti memperkuat afeksi
positif dan kepercayaan terhadap sumber stimulus (B. Wang et al., 2025). Selain
itu, kepuasan dan kepercayaan pascapembelian dapat bertransformasi menjadi
stimulus baru yang memicu dorongan impulsif dalam siklus konsumsi berikutnya
(A. Rajput & Gandhi, 2024). Dengan demikian, fase pascapembelian bukan hanya
konsekuensi dari keputusan impulsif, tetapi juga tahap reflektif yang berperan
dalam pembentukan makna, emosi, dan perilaku konsumtif berulang.

2.2.1 Sintesis dan Relevansi bagi Penelitian

Konsep Stimulus Organism Response (S—O-R) dan hedonic motivation
memberikan landasan penting untuk memahami bagaimana beauty enthusiast Gen
Z merespons paparan konten beauty influencer dalam konteks konsumsi digital.
Keputusan membeli pada generasi ini tidak hanya didorong oleh pertimbangan
rasional, tetapi juga oleh pencarian kesenangan, hiburan, serta pemenuhan diri
secara simbolik (Aruldoss et al., 2024). Aktivitas belanja menjadi sarana ekspresi
identitas sekaligus mekanisme pengelolaan emosi, di mana kesenangan yang
diperoleh selama proses konsumsi sering kali menjadi tujuan utama, bukan sekadar
efek samping dari kepemilikan produk (Kumar et al., 2025).

Dalam konteks beauty enthusiast Gen Z di Surabaya, paparan konten
influencer, estetika visual, serta tren produk viral menjadi pemicu kuat bagi
munculnya emosi positif dan rasa ingin mencoba. Kondisi ini menjelaskan
mengapa pembelian impulsif terjadi secara spontan, emosional, dan sering kali
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mengandung makna simbolik sebagai bagian dari partisipasi dalam komunitas
digital (Nguyet et al., 2024). Lebih jauh, pengalaman menyenangkan selama proses
belanja berlanjut pada tahap pascapembelian, ketika konsumen mengevaluasi
keputusan mereka berdasarkan kepuasan emosional, kebanggaan, atau kebahagiaan
atas kepemilikan produk (Costa Pacheco et al., 2025).

Refleksi positif pascapembelian berperan penting dalam membentuk siklus
konsumsi berulang, karena pengalaman menyenangkan memperkuat niat untuk
membeli kembali dan menciptakan loyalitas emosional terhadap kategori produk
maupun brand (Kholis et al., 2023). Dengan demikian, teori S—-O-R dan konsep
hedonic motivation tidak hanya menjelaskan munculnya perilaku impulsif, tetapi
juga menggambarkan bagaimana pengalaman emosional, makna simbolik, dan
evaluasi pascapembelian saling terhubung dalam membentuk dinamika konsumsi
digital Gen Z. Pemahaman ini menjadi sangat relevan untuk penelitian ini, karena
membantu menjelaskan bagaimana stimulus dari konten beauty influencer diproses
secara afektif hingga menghasilkan respons berupa belanja impulsif dan refleksi
pascapembelian.

Hubungan antara motivasi hedonis dan pengalaman pascapembelian yang
telah dijelaskan sebelumnya dapat divisualisasikan melalui diagram berikut.
Visualisasi ini menggambarkan keterkaitan antara stimulus konten beauty
influencer, reaksi emosional dalam bentuk motivasi hedonis, serta respons berupa
perilaku belanja impulsif dan refleksi pascapembelian yang membentuk siklus
konsumsi digital Gen Z.

4 I 4 I 4
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Stimulus rgamsm Response

Konten Beauty Influencer

Paparan visual dan
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parasocial relationship
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Hedonic Motivation
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Gambar 2.1 Kerangka konseptual penelitian
Sumber: Diolah oleh peneliti (2025) berdasarkan teori Stimulus Organism Response (Mehrabian & Russell, 1974) (dan
konsep Hedonic Motivation(Kozinets, 2010; McQuarrie et al., 2013).

Terdapat 10 penelitian terdahulu internasional berpendekatan kualitatif yang

menjadi landasan penelitian ini karena relevan dengan investigasi belanja impulsif
kecantikan Gen Z pasca paparan beauty influencer serta makna pascapembelian di

kalangan beauty enthusiast ringkasannya disajikan pada Tabel 2.1.
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Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

No Referensi Tujuan Metode Penelitian Hasil Penelitian Relevansi dengan
Penelitian

1 Exploring Influencers | Memetakan bagaimana Ethnographic content Influencer mikro menampilkan Memberi dasar pemahaman
Commercial Content berbagai kategori influencer | analysis terhadap 3.278 konten komersial yang lebih subtil tentang stimulus visual dan
on Instagram menampilkan konten posting influencer fashion | dan autentik, sedangkan influencer narasi influencer yang memicu
(Hogsnes et al., 2024). | komersial di Instagram. dan beauty di besar cenderung menampilkan pesan | reaksi emosional dan

Skandinavia. promosi yang eksplisit. relasional (organism) dalam
perilaku impulsif produk
kecantikan.

2 The Influence of Meneliti bagaimana Metode kualitatif dengan Hasil menunjukkan bahwa Memperkuat pemahaman
Social Media influencer media sosial analisis data sekunder dan | autentisitas dan kepercayaan menjadi | tentang mekanisme psikologis
Influencers on memengaruhi perilaku thematic analysis terhadap | faktor paling menentukan dalam dan sosial yang menjelaskan
Consumer Behavior konsumen melalui aspek literatur dan laporan efektivitas influencer marketing, bagaimana stimulus digital
(Abduraimov, 2024). keaslian, faktor psikologis, industri. didukung oleh mekanisme sosial (konten influencer)

dan dinamika platform seperti social proof dan parasocial membentuk respons

digital. interaction. Dinamika setiap platform | emosional, kepercayaan, dan
(Instagram, YouTube, TikTok) tindakan impulsif Gen Z,
memerlukan strategi komunikasi sesuai dengan kerangka S—O—
yang berbeda. R dalam penelitian ini.

3 What Else Is New Mengungkap strategi relasi | Wawancara mendalam Ditemukan empat strategi relasi Menjelaskan mekanisme
About Social Media dan beban emosional terhadap 20 influencer, (ikatan emosional, ko-kreasi, sosial-emosional yang
Influencers? (Lou, influencer di media sosial. thematic analysis. pemberian nilai, dan keterbukaan membangun kepercayaan dan
2024). personal) serta empat prinsip konten | keterlibatan kunci memahami

(autentisitas, sensitivitas, verifikasi impulsivitas dan makna
fakta, privasi strategis). pascapembelian Gen Z beauty
enthusiast.

4 The Digital De- Menyelidiki kredibilitas de- | Focus Group Discussion Kredibilitas dibentuk oleh kejujuran, | Memberi kontra-narasi
Influencing Wave: influencer dan dampaknya (59 partisipan) dan keahlian, dan engagement aktif; de- terhadap perilaku impulsif
Redefining Trust in terhadap perilaku thematic analysis berbasis | influencer mendorong konsumsi yang | serta relevan untuk memahami
Online Communities. konsumen. Source Credibility Theory. | lebih mindful dan etis. refleksi pascapembelian Gen Z
(Khalil et al., 2025) beauty enthusiast.

5 Female Social Media | Menjelaskan bagaimana Analisis kualitatif Autentisitas, kepercayaan diri, dan Menunjukkan perpaduan

Influencers in the

influencer perempuan

terhadap 5 akun influencer

interaktivitas menjadi kombinasi

pesan emosional dan rasional
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No Referensi Tujuan Metode Penelitian Hasil Penelitian Relevansi dengan
Penelitian
Arab Gulf: Shaping membentuk strategi dengan pentadic analysis | daya tarik emosional-rasional yang yang memengaruhi afeksi
Marketing and pemasaran di Instagram. dan analisis konten visual. | meningkatkan engagement dan niat (organism) dan perilaku
Advertising on beli. impulsif Gen Z beauty
Instagram (Alsalloum enthusiast.
& Gainous, 2025)

6 Hands Labouring for | Mengeksplorasi bagaimana | Etnografi digital pada Menemukan bahwa tangan berperan | Memberikan pemahaman
Safety: Mediated praktik komunikasi visual komunitas influencer sebagai simbol intimasi yang tentang peran simbol visual
Intimacy in Influencer | influencer perempuan perempuan dengan membangun kedekatan emosional dalam membangun kedekatan
Communities on menggunakan representasi pendekatan interpretatif. dan rasa aman, membantu influencer | dan rasa aman yang memicu
Instagram tangan untuk membangun menampilkan autentisitas tanpa respons emosional serta
(Hefmanova, 2024). intimasi digital dan rasa kehilangan privasi dalam membentuk | membentuk perilaku impulsif

keamanan emosional dalam hubungan afektif dengan audiens. dan refleksi pascapembelian
komunitas daring. pada Gen Z beauty enthusiast.

7 “It’s All About the Memahami bagaimana Wawancara mendalam (40 | The look masih dominan, tetapi narasi | Memberi konteks struktural
Look”: Making Sense | influencer dan pelaku partisipan) dan bergeser ke autentisitas dan tentang konstruksi estetika dan
of Appearance, industri memaknai observasi/netnografi relatability dan menyoroti peran autentisitas yang memengaruhi
Attractiveness, and penampilan dan autentisitas | selama 1 tahun. gatekeeper agensi dan brand. paparan Gen Z terhadap
Authenticity Online di era digital. influencer kecantikan.
(Foster, 2022).

8 Digital Affective Mengembangkan kerangka | Wawancara (21 kreator Ditemukan proses indexicalization — | Memperkuat dasar teoretis
Encounters: The teoretis tentang bagaimana dan 12 konsumen), re-indexicalization — untuk memahami arus afek
Relational Role of konten digital membawa netnografi, serta auto- decontextualization yang dalam konten influencer yang
Content Circulation muatan afektif yang etnografi. menjelaskan sirkulasi afek di media memicu impulsivitas dan
on Social Media memelihara relasi parasosial sosial. membentuk makna
(Shamayleh & Arsel, | dan interpersonal. pascapembelian Gen Z.
2025).

9 Beyond Beauty: A Mengeksplorasi bagaimana | Wawancara mendalam Keotentikan dibangun melalui Menjadi referensi penting
Qualitative keotentikan dibangun dalam | dan thematic analysis pada | transparansi, interaksi langsung, dan | dalam memahami bagaimana
Exploration of live commerce dan penonton live shopping gestur non-verbal yang meningkatkan | autentisitas dan interaktivitas
Authenticity and Live | pengaruhnya terhadap produk kecantikan. kepercayaan serta impulsivitas digital mendorong keputusan
Commerce (Sun et al., | keputusan pembelian. pembelian. impulsif pada Gen Z beauty
2022). enthusiast.

10 | From Scrolling to Menjelaskan bagaimana Kualitatif deskriptif Ditemukan bahwa kepercayaan dan Sangat relevan karena

Buying: Role of

karakteristik beauty

dengan wawancara semi-

daya tarik influencer menjadi

menggunakan teori S-O-R,
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No

Referensi

Tujuan

Metode Penelitian

Hasil Penelitian

Relevansi dengan
Penelitian

Beauty Influencers on
Impulse Buying a
Stimulus-Organism-
Response Perspective
(Ahmad & Lilani,
2025b).

influencer (kepercayaan,
keahlian, dan daya tarik)
memengaruhi kepercayaan
serta emosi Gen Z yang
mendorong belanja impulsif
produk kecantikan.

terstruktur terhadap
pengguna Gen Z aktif di
media sosial (TikTok &
Instagram).

stimulus utama; kepercayaan dan
emosi positif berfungsi sebagai
organism; dan keputusan belanja
impulsif disertai refleksi emosional
pascapembelian menjadi response.

fokus pada produk kecantikan
dan Gen Z, serta menyoroti
pengalaman pascapembelian
impulsif yang menjadi fokus
penelitian ini.
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Berdasarkan sintesis terhadap penelitian-penelitian terdahulu yang dirangkum
dalam Tabel 2.1, terlihat bahwa mayoritas studi berfokus pada bagaimana stimulus digital
berupa konten influencer, kredibilitas, autentisitas, dan interaksi sosial memengaruhi
respons emosional serta keputusan pembelian impulsif konsumen, khususnya Generasi
Z. Pendekatan yang digunakan cenderung menempatkan impulsive buying sebagai
outcome perilaku yang diamati pada satu titik waktu tertentu, baik melalui niat beli
maupun tindakan pembelian. Meskipun beberapa penelitian telah mengakui keberadaan
emosi pascapembelian seperti kepuasan, kepercayaan, atau penyesalan, fase tersebut
umumnya diperlakukan sebagai konsekuensi lanjutan, bukan sebagai bagian integral dari
proses konsumsi itu sendiri. Selain itu, penggunaan kerangka Stimulus Organism
Response (S—O—R) dalam penelitian terdahulu masih didominasi oleh pemahaman linier,
di mana respons diposisikan sebagai tahap akhir dari paparan stimulus, sehingga belum
sepenuhnya menangkap dinamika reflektif dan berkelanjutan dari pengalaman konsumsi
digital.

2.3 Research Gap

Berdasarkan penelitian terdahulu pada Tabel 2.1, terlihat bahwa studi mengenai
perilaku belanja impulsif Generasi Z masih didominasi oleh fokus pada fase pra-
pembelian dan momen keputusan membeli, dengan penekanan pada peran stimulus
digital seperti konten influencer, autentisitas, dan kredibilitas dalam membentuk respons
emosional serta tindakan impulsive buying. Penggunaan kerangka Stimulus Organism
Response (S—O—-R) dalam penelitian-penelitian tersebut umumnya bersifat linier dan
berhenti pada respons berupa pembelian impulsif, sementara fase pascapembelian yang
mencakup evaluasi emosional, kepuasan, penyesalan, serta proses pemaknaan diri belum
diposisikan sebagai bagian integral dari proses konsumsi. Selain itu, hedonic motivation
cenderung ditempatkan sebagai pemicu awal impulsivitas, bukan sebagai mekanisme
psikologis yang membentuk pengalaman emosional dan refleksi pascapembelian secara
berkelanjutan. Dengan demikian, research gap dalam penelitian ini tidak hanya bersifat
geografis dan metodologis, tetapi juga konseptual yaitu belum adanya penelitian yang
secara eksplisit memosisikan impulsive buying sebagai pengalaman reflektif
berkelanjutan dalam kerangka Stimulus Organism Response (S—O—R). Penelitian ini hadir
untuk menutup celah tersebut dengan memahami bagaimana stimulus konten beauty
influencer membentuk reaksi emosional, mendorong impulsive buying, serta
menghasilkan refleksi pascapembelian pada beauty enthusiast Gen Z di Surabaya sebagai
bagian dari proses konsumsi digital yang bermakna dan dinamis.

1.5 Kerangka Berpikir

Kerangka berpikir dalam penelitian kualitatif berperan sebagai dasar konseptual
yang menuntun peneliti memahami hubungan antara teori, tujuan, dan proses interpretasi
data secara logis dan reflektif. Kerangka ini berfungsi sebagai jembatan antara pandangan
teoretis dan realitas empiris, membantu peneliti menjaga koherensi antara fokus
penelitian, rumusan pertanyaan, dan strategi analisis yang digunakan (Creswell & Poth,
2018). Dalam konteks analisis tematik, peneliti perlu berpikir secara konseptual dan
memastikan keselarasan antara proses analitik dan asumsi teoretis agar penelitian
memiliki conceptual coherence dan kedalaman makna (Braun & Clarke, 2021). Kerangka
berpikir juga menjadi inti dari penelitian kualitatif karena menyediakan landasan
interpretatif yang memperkuat rasional penelitian dan arah analisis (Ravitch & Carl,
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2021). Selain itu, kerangka ini berfungsi sebagai peta konseptual yang menggambarkan
keterkaitan antar konsep dan hubungan yang dikaji, baik dalam bentuk visua/ maupun
naratif (Miles et al., 2019). Dengan demikian, dalam penelitian ini, kerangka berpikir
membantu peneliti menjaga konsistensi logika penelitian, mengarahkan analisis tematik,
dan menuntun proses interpretasi agar selaras dengan konteks teoretis serta pengalaman
empiris partisipan.

Meningkatnya perilaku belanja impulsif
produk kecantikan pada beauty enthusiast
Gen Z Surabaya setelah paparan konten
beauty influencer

v

Penelitian terdahulu berfokus pada pra-
pembelian belum menggali makna dan
refleksi pascapembelian
Penelitian ini menutup celah tersebut untuk
memahami konsumsi reflektif Gen Z dan
mendukung SDGs 12

v

Teori S-O-R dan konsep Hedonic Motivation
untuk menjelaskan hubungan antara paparan
digital, emosi hedonis, dan respons
konsumtif beauty enthusiast Gen Z

|
v v
Memberikan panduan strategi komunikasi etis &
Memperluas penerapan teori S-O-R dan berkelanjutan bagi brand, agensi pemasaran,
konsep Hedonic Motivation dengan influencer
memasukkan fase refleksipascapembelian Masukan bagi Kominfo, Kemendaf, BI, OJK dalam
program literasi digital & belanja bijak Gen Z

l J
l

Metode kualitatif interpretatif-deskriptif
pengalaman subjektif individu menggunakan
in depth interview 15 informan dengan
thematic analysis (Braun & Clarke)

v

Transkrip wawancara secara verbatim

¥

Analisis tematik visual dengan Al-assisted
thematic analysis (Naeem et al., 2025)

|

v v v v
| Coding | | Theme Generation

. Model
| Interpretation | | Conceptualization
| | J
v

Terbentuk model konseptual yang menjelaskan
hubungan S (paparan influencer) - O (hedonic
motivation) - R (impulsif + refleksi diri)

|

Kesimpulan & Saran

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran Penelitian
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3.1

BAB 3
METODOLOGI PENELITIAN

Tahapan Penelitian

Tahap 1: Identifikasi Masalah
Fenomena belanja impulsif Gen Z beauty entuhusiast di Surabaya pasca paparan
beauty influencer & pascapembelian

h 4

Research Question
Bagaimana beauty enthusiast Gen Z mengalami dan memaknai proses belanja
impulsif produk kecantikan, mulai dari tahap pasca paparan beauty influencer
hingga fase pascapembelian?

h 4

Tahap 2: Penentuan kerangka Teori
Stimulus—Organism—Response (S-O—R), Hedonic Motivation

h 4

Tahap 3: Pemilihan Informan
Purposive sampling Gen Z beauty enthusiast di Surabaya aktif di sosial media
& pernah belanja impulsif setelah paparan beauty influencer.

v

Tahap 4: Pengumpulan Data
Wawancara mendalam (in-depth interview) semi-terstruktur untuk menggali
pengalaman belanja impulsif dan makna pascapembelian Gen Z beauty
enthusiast di Surabaya akibat paparan beauty influencer

v

Tahap 5: Pengolahan & Analisis Data
Transkrip hasil wawancara — Thematic analysis — Interpretasi tema

v

Tahap 6: Validasi Data
Triangulasi sumber & Triangulasi data

v

Tahap 7: Temuan & Pembahasan
Menjawab research question

v

Tahap 8: Kesimpulan & Implikasi Penelitian
Menyusun kesimpulan & kontribusi penelitian untuk praktis, teoritis, dan sosial

Gambar 3.1 Diagram alir penelitian
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3.2 Metode Penelitian

Metode kualitatif merupakan pendekatan penelitian yang digunakan untuk
menggali dan memahami makna atas fenomena sosial secara mendalam melalui deskripsi
verbal dalam konteks yang alami. Penelitian kualitatif merupakan pendekatan yang
bertujuan untuk memahami secara menyeluruh fenomena yang dialami subjek, seperti
perilaku, persepsi, motivasi, dan tindakan, melalui deskripsi verbal dalam konteks alami
dengan menggunakan metode-metode yang bersifat natural (Moleong, 2017). Metode ini
melibatkan pengumpulan data tidak terstruktur seperti observasi partisipan, wawancara
mendalam, dan analisis isi untuk memahami latar belakang, pandangan, dan pengalaman
individu atau kelompok terkait topik penelitian (Strauss & Corbin, 2003). Tujuan utama
dari metode ini adalah untuk menangkap realitas sosial sebagaimana dipahami oleh
pelaku sosial itu sendiri.

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif yang bersifat interpretatif deskriptif
dengan pendekatan tematik (thematic analysis) yang dilakukan dengan bantuan
kecerdasan buatan (AI) dalam tahap pengelolaan dan pengorganisasian data tematik.
Fokus utamanya adalah menggali pengalaman belanja impulsif produk kecantikan Gen Z
beauty enthusiast di Surabaya setelah terpapar konten beauty influencer, serta bagaimana
mereka memaknai dan merespons keputusan belanja impulsif pada fase pascapembelian.
Pendekatan ini berangkat dari stimulus berupa paparan konten beauty influencer yang
memengaruhi pengalaman belanja impulsif beauty enthusiast Gen Z di Surabaya, dan
berlanjut pada fase pascapembelian di mana mereka menafsirkan serta merefleksikan
makna dari keputusan tersebut. Metode ini dipilih karena sesuai dengan sifat
permasalahan yang kompleks dan kontekstual yaitu berkaitan dengan makna, persepsi,
emosi, dan dinamika sosial yang dialami oleh individu.

Sejalan dengan fokus tersebut, penelitian ini tidak diarahkan untuk mengukur
intensitas, frekuensi, maupun tingkat perilaku impulsive buying secara kuantitatif,
melainkan untuk memahami bagaimana pengalaman belanja impulsif dipersepsi dan
dimaknai oleh individu setelah pembelian terjadi. Fase pascapembelian dipandang
sebagai ruang reflektif, di mana konsumen menata ulang pengalaman emosional,
mengevaluasi keputusan yang telah diambil, serta membentuk pemaknaan personal
terhadap perilaku konsumsi mereka. Dengan demikian, unit analisis utama dalam
penelitian ini adalah pengalaman subjektif tiap partisipan yang dianalisis secara
mendalam sebagai dasar pembentukan tema-tema utama. Sejalan dengan pandangan
Kusumastuti & Khoiron (2019) metode kualitatif memungkinkan peneliti untuk
mengeksplorasi realitas sosial secara mendalam melalui partisipasi langsung dan interaksi
dengan partisipan.

Dalam penelitian ini, peneliti bertindak sebagai instrumen utama yang terlibat
langsung dalam proses pengumpulan, interpretasi, dan analisis data. Peran peneliti
sebagai instrumen utama sangat penting dalam memastikan validitas, sensitivitas
kontekstual, dan refleksivitas selama proses analisis data (Kallio et al., 2016). Peneliti
memosisikan diri sebagai instrumen reflektif yang secara sadar menyadari potensi
subjektivitas dalam proses interpretasi, sehingga secara aktif melakukan refleksi diri
(reflexivity) untuk menjaga agar makna yang dihasilkan tetap berakar pada pengalaman
partisipan, bukan pada asumsi pribadi peneliti. Proses ini dilakukan melalui wawancara
mendalam (in-depth interview) semi-terstruktur untuk mengungkap bagaimana
pengalaman impulsif dan fase pascapembelian dipahami oleh konsumen. Wawancara
semi-terstruktur menjadi metode utama dalam riset kualitatif karena memungkinkan
keterbukaan partisipan dalam mengemukakan makna subjektif di balik pengalaman
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mereka (Naz et al., 2022; Ruslin et al., 2022). Dalam keseluruhan proses analisis,
penggunaan kecerdasan buatan (AI) dibatasi sebagai alat bantu teknis (supporting
analytic tool) dalam pengelolaan dan pengorganisasian data, sementara seluruh keputusan
interpretatif, penentuan tema, dan penarikan makna konseptual sepenuhnya berada dalam
kendali peneliti. Selain itu, penelitian ini tidak dimaksudkan untuk menguji hipotesis atau
mengukur hubungan antarvariabel secara statistik, melainkan untuk membangun
pemahaman komprehensif terhadap dinamika konsumsi digital di kalangan Gen Z, sesuai
dengan karakteristik riset kualitatif yang berorientasi pada makna dan pemahaman
kontekstual, bukan generalisasi numerik (Belotto, 2018).

3.3 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kualitatif dengan pendekatan
interpretatif deskriptif yang berfokus pada makna sosial dan interpretasi pengalaman
dalam konteks budaya digital. Pendekatan interpretatif menempatkan pengalaman
partisipan sebagai pusat eksplorasi, bukan untuk dikuantifikasi, tetapi untuk ditafsirkan
secara mendalam berdasarkan konteks sosial dan budaya yang melingkupinya (Schwandt,
2000). Pendekatan interpretatif atau subjektif dipilih oleh peneliti untuk memperoleh
pemahaman mengenai peristiwa sosial atau budaya berdasarkan sudut pandang serta
pengalaman individu yang menjadi subjek penelitian (Putnam & Banghart, 2017).
Penelitian interpretatif bertujuan untuk menjelaskan tindakan sosial berdasarkan
pemaknaan yang diberikan oleh pelaku itu sendiri dalam situasi yang mereka alami
(Neuman, 1997).

Dalam konteks penelitian ini, pendekatan interpretatif deskriptif memungkinkan
peneliti memahami pengalaman belanja impulsif tidak sebagai tindakan sesaat yang
terisolasi, melainkan sebagai rangkaian pengalaman yang berlanjut hingga fase
pascapembelian. Pemaknaan terhadap keputusan konsumsi berkembang melalui refleksi
emosional, evaluasi diri, serta interaksi dengan lingkungan digital dan komunitas
kecantikan, sehingga pengalaman tersebut bersifat personal dan berlapis. Oleh karena itu,
pendekatan ini menempatkan narasi partisipan sebagai sumber utama untuk memahami
bagaimana impulsive buying dialami dan dimaknai, bukan sebagai fenomena yang dapat
dijelaskan melalui pengukuran perilaku semata.

Pendekatan interpretatif memungkinkan peneliti menelusuri secara detail
bagaimana Gen Z beauty enthusiast mengalami belanja impulsif setelah paparan beauty
influencer, serta bagaimana mereka memaknai dan merespons keputusan tersebut pada
fase pascapembelian. Fokus analisis diarahkan pada pengalaman subjektif per individu
(within-case) untuk kemudian disintesis menjadi pola lintas kasus (cross-case) tanpa
menghilangkan keunikan masing-masing partisipan. Dengan demikian, jenis penelitian
ini sejalan dengan tujuan untuk menggali persepsi, dorongan emosional, dan refleksi
personal yang muncul dalam pengalaman konsumtif. Penelitian ini juga menghindari
generalisasi luas dan lebih menekankan pada kedalaman makna subjektif, sesuai dengan
prinsip naturalistik dalam penelitian kualitatif (Hendryadi et al., 2019).

Dalam konteks ini, penelitian tidak menggunakan Critical Incident Technique
(CIT) karena metode tersebut berfokus pada penggalian peristiwa kritis atau kejadian
tertentu yang dianggap sangat menentukan pengalaman konsumen. CIT dirancang untuk
mengidentifikasi dan menganalisis insiden signifikan yang memiliki dampak besar
terhadap perilaku atau penilaian seseorang (critical incidents) (Flanagan, 1954).
Sementara itu, penelitian ini tidak hanya menelusuri momen-momen ekstrem, tetapi juga
berupaya memahami rangkaian pengalaman konsumsi secara holistik, mulai dari paparan
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stimulus, munculnya dorongan impulsif, hingga refleksi pascapembelian. Pendekatan
CIT cenderung membatasi eksplorasi pada satu atau dua insiden penting, sedangkan
penelitian ini memerlukan pemahaman naratif yang lebih luas untuk menangkap
dinamika emosional dan makna sehari-hari yang membentuk perilaku konsumtif Gen Z.
Oleh karena itu, pendekatan interpretatif-deskriptif lebih tepat untuk menggali makna,
emosi, dan proses reflektif yang terjadi dalam pengalaman konsumsi kecantikan, bukan
hanya kejadian tunggal yang bersifat kritis.

3.4 Sumber Data Penelitian

Dalam penelitian ini, data yang digunakan terdiri dari data primer saja karena
penelitian ini berfokus pada penggalian pengalaman langsung partisipan. Data primer
dalam penelitian kualitatif diperoleh secara langsung dari sumber pertama melalui
kegiatan seperti wawancara, observasi, atau diskusi, yang bertujuan menangkap persepsi
serta pengalaman autentik partisipan terhadap fenomena yang diteliti (Midamba et al.,
2025). Pendekatan ini dianggap paling relevan dalam riset kualitatif karena
mengandalkan pengalaman nyata (first-hand experiences) partisipan sebagai sumber data
utama yang menggambarkan realitas sosial secara kontekstual (Graebner et al., 2012).
Dengan mengandalkan data yang bersumber langsung dari individu yang mengalami
peristiwa penelitian, peneliti dapat menafsirkan makna dan perspektif subjek secara lebih
mendalam dan autentik, sebagaimana ditekankan oleh Peredaryenko & Krauss (2013)
bahwa pengalaman langsung partisipan merupakan inti dari proses interpretatif dalam
penelitian kualitatif.

3.4.1 Data Primer

Data primer dalam penelitian kualitatif memberikan kedalaman informasi yang
valid karena bersumber langsung dari subjek yang mengalami fenomena sosial secara
nyata (Darmalaksana, 2020). Data primer dalam penelitian ini diperoleh melalui
wawancara mendalam (in-depth interview) semi-terstruktur terhadap partisipan Gen Z
beauty enthusiast di Surabaya. Partisipan dipilih berdasarkan kriteria purposif, yaitu
individu berusia 18-25 tahun yang aktif menggunakan media sosial (terutama TikTok
dan Instagram), memiliki minat tinggi terhadap dunia kecantikan, serta pernah melakukan
pembelian produk kecantikan secara impulsif setelah terpapar konten beauty influencer.

3.5 Teknik Pengumpulan Data
3.5.1 Wawancara

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui wawancara mendalam
semi-terstruktur yang dirancang untuk menggali secara komprehensif pengalaman,
persepsi, dan refleksi konsumen Gen Z dalam melakukan pembelian impulsif produk
kecantikan setelah paparan beauty influencer. Teknik ini digunakan karena sesuai dengan
pendekatan kualitatif interpretatif yang menekankan pada penggalian makna subjektif
dan konteks sosial dari pengalaman individu (Creswell & Creswell, 2017).

Penentuan partisipan atau narasumber wawancara dalam penelitian ini
menggunakan teknik purposive sampling. Teknik ini dipilih karena memungkinkan
peneliti untuk menentukan partisipan secara selektif, berdasarkan karakteristik tertentu
yang sesuai dengan tujuan penelitian. Selain individu yang memenuhi karakteristik Gen
Z, penelitian ini juga melibatkan anggota komunitas kecantikan lokal seperti Female
Daily (FD) Beauty Community, Circle of Tavi, Hanasui Squad, Girlboss Community,
Emina Girl Gang, Surabaya Beauty Blogger, beauty enthusiast di Surabaya yang aktif
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berbagi pengalaman dan ulasan produk di media sosial. Kelompok ini dianggap relevan
karena memiliki keterlibatan tinggi terhadap tren kecantikan dan interaksi langsung
dengan influencer.

Menurut Patton (2002) purposive sampling digunakan untuk memilih
information-rich cases yaitu individu yang dapat memberikan data yang mendalam,
reflektif, dan relevan dengan fokus studi. Dalam penelitian ini, partisipan dipilih
berdasarkan kriteria sebagai berikut:

1. Berusia antara 18-25 tahun (kategori Gen Z).

2. Berdomisili di Surabaya.

3. Aktif menggunakan media sosial (khususnya Instagram dan TikTok).

4. Memiliki minat tinggi terhadap dunia kecantikan dan mengikuti tren kecantikan
di media sosial.
Mengikuti atau terlibat dalam komunitas kecantikan.
Pernah melakukan pembelian produk kecantikan secara impulsif setelah paparan

SN

konten beauty influencer.
7. Bersedia menjadi partisipan dan memberikan informasi secara terbuka.

Sebanyak 15 orang partisipan diwawancarai dalam penelitian ini. Jumlah tersebut
dianggap mencukupi untuk memperoleh kedalaman data sesuai dengan prinsip data
saturation, yaitu ketika informasi yang diperoleh mulai berulang dan tidak ditemukan lagi
temuan baru yang signifikan. Penentuan jumlah ini didukung oleh penelitian sebelumnya
yang menunjukkan bahwa kejenuhan data dalam wawancara mendalam biasanya tercapai
pada kisaran 12 hingga 15 wawancara (Francis et al., 2010; Guest et al., 2006; Hennink
etal.,2017). Seluruh wawancara dilakukan secara offline. Proses wawancara berlangsung
selama 30 hingga 60 menit dengan menggunakan pedoman wawancara semi-terstruktur
yang memungkinkan fleksibilitas dalam penggalian data. Semua wawancara direkam
dengan persetujuan partisipan, kemudian ditulis ulang secara lengkap sesuai ucapan
partisipan untuk dianalisis lebih lanjut. Dengan teknik ini, penelitian diharapkan dapat
menangkap pengalaman impulsif dan makna pascapembelian secara mendalam.

3.5.2 Pedoman Wawancara

Pedoman wawancara disusun sebagai panduan utama dalam proses pengumpulan
data agar arah wawancara tetap terfokus dan sesuai dengan tujuan penelitian. Pedoman
ini dirancang berdasarkan teori Stimulus Organism Response (S—O-R) dan Hedonic
Motivation yang menjadi landasan konseptual penelitian. Teori S-O—R digunakan untuk
memahami bagaimana paparan konten beauty influencer di media sosial berfungsi
sebagai stimulus yang memicu reaksi psikologis dan emosional pada individu, misalnya
dorongan keinginan, keterlibatan emosional, atau rasa penasaran terhadap produk
kecantikan . Sedangkan Hedonic Motivation menyoroti dorongan kesenangan dan
pencarian kepuasan yang melandasi perilaku pembelian impulsif (Somera, 2024).

Pedoman wawancara ini disusun dengan menyesuaikan rumusan masalah
penelitian untuk menggali pengalaman subjektif beauty enthusiast Gen Z di Surabaya.
Pertanyaan-pertanyaan dirancang secara berurutan agar mampu menelusuri proses
pengalaman partisipan mulai dari bagaimana mereka mengikuti dan berinteraksi dengan
konten beauty influencer, apa yang menarik perhatian mereka hingga menimbulkan
keinginan mencoba produk tertentu, serta bagaimana perasaan yang muncul saat
melakukan pembelian secara spontan. Selanjutnya, wawancara diarahkan untuk
mengeksplorasi pengalaman pascapembelian, seperti perasaan puas, menyesal, atau
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bangga setelah membeli produk, respon sosial dari lingkungan digital atau komunitas
kecantikan, hingga refleksi makna atas perilaku belanja impulsif tersebut.

Pedoman wawancara ini bersifat semi-terstruktur, sehingga peneliti memiliki
kerangka pertanyaan yang sistematis sekaligus fleksibel dalam menyesuaikan alur
percakapan dengan dinamika partisipan (Chen-Leino, 2024). Pendekatan ini
memungkinkan data yang diperoleh bersifat mendalam, alami, dan mencerminkan
pengalaman nyata partisipan. Melalui pedoman ini, proses wawancara diharapkan dapat
menggali pemahaman yang utuh tentang bagaimana beauty enthusiast Gen Z di Surabaya
mengalami, merespons, dan memaknai perilaku belanja impulsif produk kecantikan
setelah paparan beauty influencer. Daftar lengkap pertanyaan wawancara disajikan pada
lampiran.

Pedoman wawancara selengkapnya disajikan pada Lampiran 1 dan 2.

3.5.3 Etika Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan dengan memperhatikan prinsip etika penelitian
kualitatif yang mengutamakan hak, otonomi, dan privasi partisipan. Sebelum proses
wawancara dilakukan, setiap partisipan diberikan penjelasan yang lengkap mengenai
tujuan, manfaat, dan prosedur penelitian, termasuk cara data dikumpulkan, disimpan, dan
digunakan. Partisipasi dilakukan secara sukarela tanpa paksaan, dan partisipan memiliki
hak penuh untuk menolak menjawab atau menghentikan keterlibatan kapan pun tanpa
konsekuensi. Setelah memahami seluruh informasi, setiap partisipan memberikan
persetujuan (informed consent) baik secara tertulis maupun lisan sebagai dasar
keikutsertaan mereka dalam penelitian (Gefenas et al., 2022). Prinsip ini dijalankan untuk
memastikan bahwa setiap partisipan memahami haknya secara utuh dan berpartisipasi
dengan kesadaran penuh terhadap proses yang dijalankan (Wiertz & Boldt, 2024).

Selama proses pengumpulan data, izin dokumentasi diperoleh secara eksplisit dari
setiap partisipan sebelum dilakukan perekaman audio maupun field notes. Semua hasil
wawancara ditranskrip secara verbatim dan diberi kode identitas (misalnya IN-01, IN-02)
untuk menjaga anonimitas partisipan. Identitas pribadi seperti nama, akun media sosial,
atau data sensitif lainnya tidak dicantumkan dalam laporan penelitian, dan seluruh
informasi disimpan secara aman dengan sistem terenkripsi sesuai pedoman etika
penelitian kualitatif (Pietild ef al., 2020). Kerahasiaan data dijaga secara ketat, dan seluruh
dokumen akan dimusnahkan setelah penelitian selesai untuk mencegah penyalahgunaan
data, sesuai pandangan bahwa peneliti wajib menjaga confidentiality dan memperoleh
explicit informed consent terutama saat menggunakan rekaman audio atau visual
(Surmiak, 2018). Penerapan prosedur ini sejalan dengan pandangan bahwa etika dalam
penelitian kualitatif harus mencakup tiga komponen utama, yaitu memperoleh
persetujuan partisipan, menjaga kerahasiaan, dan mendapatkan izin perekaman untuk
melindungi privasi partisipan (Nii Laryeafio & Ogbewe, 2023).

3.6 Pengolahan Data

Pengolahan data dalam penelitian ini dilakukan menggunakan generative artificial
intelligence (Al), yaitu ChatGPT 5.1, sebagai alat bantu dalam proses analisis tematik
yang tetap berlandaskan pada enam tahap Thematic Analysis menurut (Braun & Clarke,
2006). Metode analisis inti tetap mengikuti pendekatan klasik Braun dan Clarke,
sedangkan ChatGPT digunakan sebagai pendukung teknis untuk meningkatkan ketelitian,
konsistensi, dan transparansi analisis. Pendekatan ini mengacu pada panduan systematic
thematic analysis yang dikembangkan oleh Naeem et al (2025) yang memberikan
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prosedur terstruktur bagi penggunaan Al sebagai alat bantu kualitatif tanpa menggantikan
peran peneliti manusia. Setiap keputusan interpretatif tetap berada dalam kendali peneliti,
sehingga makna yang dihasilkan tetap merefleksikan pengalaman subjektif partisipan
secara utuh. Dengan demikian, Al tidak berperan sebagai analis, penafsir, maupun
penghasil tema akhir, melainkan semata sebagai alat bantu untuk meningkatkan
keteraturan dan keterlacakan proses analisis yang tetap dikendalikan secara penuh oleh
peneliti.

Proses pengolahan data dimulai dari data mentah berupa transkrip wawancara yang
ditulis secara verbatim, kemudian dibaca berulang untuk membangun pemahaman
menyeluruh terhadap konteks pengalaman dan dinamika emosional partisipan. Tahap ini
menjadi dasar familiarisasi data sebelum memasuki proses pengkodean awal (initial
coding). Pada tahap pengkodean, ChatGPT 5.1 membantu mengidentifikasi kutipan-
kutipan bermakna yang relevan dengan fokus penelitian, seperti paparan stimulus digital,
dorongan emosional, keputusan impulsif, serta refleksi pascapembelian. Proses
pengkodean dilakukan secara induktif dengan tetap menggunakan kerangka Stimulus
Organism Response (S—O-R) dan hedonic motivation sebagai acuan konseptual untuk
membaca dan menafsirkan data, bukan sebagai kategori yang ditetapkan sejak awal.

Dalam menyeleksi dan mengelompokkan kutipan, penelitian ini menerapkan
prinsip 6R dari Naeem et al. (2025) yaitu realness, richness, repetition, rationale,
repartee, dan regal untuk memastikan bahwa kode yang dihasilkan bersifat autentik, kaya
makna, dan relevan secara konseptual. Seluruh kode awal kemudian ditinjau kembali oleh
peneliti dan dikelompokkan ke dalam tema-tema awal berdasarkan kesamaan pola makna
dan keterkaitan antar narasi partisipan. Tema-tema tersebut selanjutnya dipertajam
melalui proses reflektif hingga terbentuk tema-tema final yang merepresentasikan alur
pengalaman partisipan secara utuh.

Tema-tema final disusun untuk menggambarkan perjalanan pengalaman konsumsi
mulai dari paparan stimulus digital, dinamika emosional internal yang dipengaruhi oleh
dorongan hedonis, hingga respons konsumsi yang berlanjut pada fase reflektif
pascapembelian. Dengan demikian, proses pengolahan data tidak hanya menghasilkan
kategori tematik, tetapi juga membentuk pemahaman konseptual yang selaras dengan
kerangka S—O-R dan hedonic motivation, di mana impulsive buying dipahami sebagai
proses yang berlapis, emosional, dan bermakna.

Pada tahap pengembangan tema, ChatGPT 5.1 digunakan sebagai alat bantu untuk
mengelompokkan kode awal dan membantu peneliti melihat pola hubungan antar narasi
partisipan. Peran Al pada tahap ini bersifat teknis dan pendukung, sementara penilaian
kesesuaian tema dengan data empiris serta kerangka konseptual penelitian sepenuhnya
dilakukan oleh peneliti. Penggunaan Al membantu menjaga konsistensi dan keterbacaan
pola data, tanpa menggantikan proses interpretatif manusia. Al berperan sebagai
pendukung kognitif yang membantu memperluas pembacaan data, bukan sebagai
pengganti proses interpretatif manusia, sebagaimana ditegaskan oleh Hitch (2024).
Kolaborasi ini menciptakan proses analisis yang lebih reflektif dan responsif, di mana
kemampuan interpretatif peneliti tetap menjadi pusat keputusan analitis (Ozuem et al.,
2025). Dengan demikian, pembentukan tema akhir tetap didasarkan pada refleksi analitis
peneliti terhadap pengalaman subjektif partisipan, sehingga hasil analisis tematik yang
dihasilkan tetap kontekstual dan berakar pada data empiris.
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3.7 Analisa Data

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan pendekatan thematic analysis
dengan berlandaskan pada kerangka Braun & Clarke (2006) yang memandang makna
sebagai sesuatu yang dapat diungkap melalui pola dan tema dalam narasi partisipan.
Pendekatan ini dipilih karena mampu menelusuri pengalaman subjektif secara mendalam
dan menafsirkan dinamika psikologis di balik perilaku belanja impulsif beauty enthusiast
Gen Z di Surabaya setelah paparan beauty influencer.

Proses analisis dilakukan dengan mengikuti panduan praktis dari Terry et al.
(2017) yang menguraikan enam tahapan utama dalam penerapan thematic analysis secara
sistematis dan reflektif, yaitu:

1. Familiarisasi dengan data
Pembacaan berulang terhadap seluruh transkrip wawancara untuk memahami konteks
dan nada emosional dari pengalaman partisipan.

2. Pembuatan kode awal (initial coding)
Menandai bagian data yang relevan dengan fokus penelitian seperti dorongan impulsif,
pengaruh influencer, serta refleksi pascapembelian.

3. Pencarian tema (searching for themes)
Mengelompokkan kode-kode yang memiliki kesamaan makna menjadi pola awal yang
menggambarkan struktur pengalaman partisipan.

4. Peninjauan tema (reviewing themes)
Menilai kembali kesesuaian tema dengan keseluruhan data dan memperkuat
keterpaduan makna antar-tema.

5. Pemberian nama dan definisi tema (defining and naming themes)
Menafsirkan makna inti dari setiap tema agar mampu merepresentasikan pengalaman
konsumen secara utuh.

6. Penyusunan laporan (producing the report)
Merangkai hasil analisis menjadi narasi tematik yang menggambarkan perjalanan
stimulus dari paparan influencer hingga fase reflektif pascapembelian.

Selanjutnya, penelitian ini juga menerapkan rencana analisis tematik visual untuk
memperkuat transparansi proses interpretasi dan memastikan keterpaduan makna antar-
tema. Rencana ini mencakup empat tahap utama sebagaimana yang disarankan oleh
(Braun & Clarke, 2021).

Visualisasi dalam penelitian ini tidak menggunakan network view dari perangkat
lunak, melainkan disusun melalui A/-assisted thematic conceptualization menggunakan
ChatGPT 5.1. Pendekatan ini mengikuti panduan Naeem et al., (2025) yang menyatakan
bahwa Al dapat digunakan untuk memetakan hubungan antarkode dan menghasilkan
rancangan awal peta tematik sepanjang interpretasi akhir tetap berada pada peneliti.
Visualisasi yang dihasilkan bersifat konseptual dan naratif sesuai dengan arahan (Braun
& Clarke, 2021) yang menegaskan bahwa thematic map tidak harus berbentuk grafik,
tetapi dapat disajikan sebagai pemetaan hubungan tema yang memadai secara
metodologis. Visualisasi tematik yang dibantu Al ini tidak menghasilkan interpretasi
makna secara otomatis, melainkan berfungsi sebagai sarana bantu reflektif untuk
membantu peneliti menelaah hubungan antartema sebelum dilakukan interpretasi
konseptual secara mandiri.
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Data Wawancara (Transkip)

Phase 1: CODING
Identifikasi unit makna, kata kunci, dan
ekspresi emosional
(Menggunakan ChatGPT)

v

/~  Phase2: THEME GENERATION 1\
Pengelompokan kode menjadi tema utama
Stimulus (influencer content) - Organism (hedonic
motivation) - Response (Impulsive buying & post-
purchase reflection)

Phase 3: INTERPRETATION
Interpretasi dan analisis makna dibalik tema

/
v

Phase 4: MODEL CONCEPTUALIZATION
Visualisasi keterkaitan antar-tema dalam siklus
konsumsi digital
(Dari paparan influencer hingga refleksi
pascapembelian)

Gambar 3.2 Analisis Tematik Visual Penelitian

3.8 Uji Keabsahan Data

Penelitian ini menerapkan metode triangulasi untuk memastikan validitas data yang
diperoleh selama proses penelitian. Untuk menjaga keabsahan data, peneliti
menempatkan triangulasi sumber sebagai teknik utama, kemudian didukung dengan
triangulasi data. Wijaya (2018) menjelaskan bahwa triangulasi merupakan metode
pemeriksaan data yang dilakukan dengan cara membandingkan informasi dari beragam
sumber, teknik, atau waktu agar hasil penelitian menjadi lebih objektif. Wiyanda Vera
Nurfajriani (2024) menambahkan bahwa triangulasi dalam penelitian kualitatif berfungsi
sebagai pendekatan multimetode yang memungkinkan peneliti menganalisis data dari
berbagai sudut pandang sehingga meningkatkan dan memperkuat validitas hasil
penelitian.

Dalam penelitian ini, triangulasi sumber dilakukan dengan membandingkan hasil
wawancara dari berbagai partisipan Gen Z beauty enthusiast di Surabaya relevan dengan
permasalahan penelitian. Teknik ini dipilih sebagai metode utama karena memungkinkan
peneliti memperoleh pandangan yang lebih kaya, beragam, dan mendalam. Selain itu,
triangulasi data digunakan sebagai teknik pendukung, dengan cara membandingkan hasil
wawancara dengan field notes. Pendekatan ini memperkuat kredibilitas hasil penelitian,
sehingga temuan yang diperoleh tidak hanya bergantung pada satu jenis data saja, tetapi
tervalidasi melalui berbagai sudut pandang (M. M. Abdalla et al., 2018).

Selain melalui triangulasi, keabsahan data dalam penelitian ini juga diperkuat
dengan empat kriteria trustworthiness yang dikemukakan oleh Lincoln & Guba (1985),

35



yaitu credibility, transferability, dependability, dan confirmability. Keempat kriteria ini
hingga kini menjadi standar utama dalam menjamin ketelitian, transparansi, dan keaslian
penelitian kualitatif (Kakar et al., 2023). Adapun penerapannya dijelaskan sebagai
berikut:

1. Credibility dilakukan melalui member checking kepada partisipan untuk memastikan

kesesuaian hasil interpretasi dengan pengalaman asli partisipan.

2. Transferability dijaga dengan penyusunan thick description atau deskripsi
kontekstual yang rinci agar hasil penelitian dapat diaplikasikan pada konteks yang
serupa.

3. Dependability, dipastikan dengan pendokumentasian proses penelitian secara
sistematis dan transparan, sehingga dapat ditelusuri dan diaudit ulang oleh pihak lain.

4. Confirmability, dijaga dengan memastikan bahwa temuan penelitian benar-benar
berasal dari data dan bukan dari bias peneliti, melalui catatan reflektif dan audit trail
yang konsisten.

Credibility

Confirmability Transferability

Dependability

Gambar 3.3 Empat Kriteria Trustworthiness

Dengan kombinasi triangulasi dan penerapan empat kriteria tersebut, penelitian ini
diharapkan menghasilkan temuan yang kredibel, komprehensif, dan autentik, serta
mampu merepresentasikan pengalaman belanja impulsif Gen Z dan refleksi
pascapembelian mereka secara mendalam. Hal ini sejalan dengan pandangan Kaman &
Othman (2016) bahwa penggunaan triangulasi sumber dan data dapat meningkatkan
akurasi serta kedalaman pemahaman fenomena sosial yang kompleks. Penerapan prinsip
trustworthiness ini juga berfungsi sebagai mekanisme reflektif untuk meminimalkan bias
peneliti dan memastikan bahwa hasil analisis merepresentasikan pengalaman partisipan
secara autentik.

3.9 Bahan dan Peralatan yang digunakan
3.9.1 Bahan

Bahan yang digunakan dalam penelitian ini berperan penting dalam mendukung
proses pengumpulan serta pencatatan data selama wawancara berlangsung (Ruslin et
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al., 2022). Catatan reflektif berfungsi sebagai dokumentasi naratif atas berbagai
situasi, respons, dan ekspresi partisipan yang muncul selama proses wawancara
(Ibrahim & Edgley, 2015). Melalui catatan ini, peneliti dapat merekam hal-hal yang
tidak selalu terekam secara verbal, seperti suasana percakapan, intonasi suara, atau
reaksi spontan partisipan terhadap pertanyaan (Buys ef al., 2022). Dalam praktiknya,
peneliti menggunakan notes pada telepon genggam untuk mencatat pengamatan,
kesan, serta informasi penting secara langsung agar tidak kehilangan detail
pengalaman yang relevan.

Selain itu, panduan wawancara digunakan sebagai bahan utama dalam proses
pengumpulan data. Daftar pertanyaan yang bersifat semi-terstruktur ini disusun untuk
menjaga arah percakapan tetap fokus pada topik penelitian, namun tetap memberikan
ruang bagi partisipan untuk mengekspresikan pandangan dan pengalaman mereka
secara bebas (Rabionet, 2014). Melalui panduan ini, peneliti berupaya menggali
pengalaman impulsif dan refleksi pascapembelian yang dialami oleh beauty
enthusiast Gen Z di Surabaya secara mendalam dan alami.

3.9.2 Peralatan

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan beberapa peralatan yang mendukung
proses pengumpulan dan pengolahan data. Perekam audio menjadi alat utama untuk
merekam setiap percakapan selama wawancara berlangsung, karena perekaman
memungkinkan pelestarian data verbal secara utuh untuk kebutuhan transkripsi dan
analisis mendalam (Smiley, 2015). Penggunaan alat ini bertujuan agar seluruh
informasi yang disampaikan partisipan terekam secara akurat dan lengkap, sehingga
memudahkan peneliti dalam melakukan transkripsi dan analisis data secara sistematis
(Matheson, 2007).

Selain itu, peneliti juga menggunakan alat tulis seperti pulpen dan buku catatan
untuk menuliskan poin-poin penting yang muncul selama wawancara, termasuk
respons non-verbal atau refleksi spontan yang tidak selalu terekam oleh audio. Laptop
digunakan untuk menyusun transkrip wawancara, mengorganisir data tematik, serta
menuliskan hasil analisis. Seluruh proses analisis dilakukan secara manual tanpa
bantuan perangkat lunak tambahan, agar peneliti tetap terlibat langsung dalam
interpretasi makna dari data yang diperoleh (Herdiyanti, 2024). Sebagai pelengkap,
peneliti juga memanfaatkan kamera untuk mendokumentasikan momen relevan
selama proses wawancara atau interaksi dengan partisipan. Dokumentasi visual ini
berfungsi sebagai data tambahan yang memperkaya pemahaman konteks penelitian
serta memperkuat kredibilitas hasil temuan (Onwuegbuzie et al., 2010).
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BAB 4
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Profil Partisipan

Profil partisipan merupakan komponen penting dalam penelitian kualitatif
interpretatif karena memberikan gambaran mendalam mengenai individu yang
mengalami langsung fenomena yang diteliti. Dalam konteks penelitian ini,
pemahaman terhadap latar sosial, kebiasaan digital, serta keterlibatan partisipan
dalam komunitas kecantikan menjadi landasan untuk menafsirkan proses belanja
impulsif yang mereka alami setelah terpapar beauty influencer. Peneliti menggunakan
teknik purposive sampling untuk memilih partisipan dengan pengalaman yang kaya
(information-rich cases), sehingga data yang diperoleh mencerminkan dinamika
psikologis Gen Z secara komprehensif. Melalui pendekatan ini, penelitian dapat
menangkap kompleksitas emosi, interaksi sosial, serta pemaknaan reflektif yang
menyertai perilaku konsumsi mereka.

Partisipan dalam penelitian ini berasal dari berbagai komunitas kecantikan di
Surabaya dan aktif mengakses media sosial, terutama TikTok, Instagram, dan
YouTube. Sebagian besar dari mereka terbiasa mengonsumsi konten kecantikan
setiap hari, baik sebagai sumber hiburan maupun sebagai panduan dalam mencoba
produk baru. Pola konsumsi digital ini menunjukkan bahwa mereka hidup dalam
lingkungan yang sangat dipengaruhi oleh algoritma dan dinamika komunitas,
sehingga paparan terhadap beauty influencer terjadi secara konsisten dan intens. Pada
sub bab ini, profil partisipan disajikan untuk memberikan konteks interpretatif yang
membantu pembaca memahami bagaimana latar belakang mereka berkontribusi pada
pembentukan pengalaman impulsive buying.

Tabel 4.1 Profil Partisipan

Kode Usia Komunitas Lokasi Platform Karakteristik
Partisipan Dominan Konsumsi Digital
1 22 Instaperfect Surabaya | TikTok, Terpapar FYP skincare
Community Instagram | secara intens; responsif

terhadap before—after
dan konten tutorial
singkat.

2 24 Hanasui Squad Surabaya | TikTok Sering mengikuti review
produk; sensitif terhadap
progres influencer
dengan kulit serupa.

3 23 Emina Girl Surabaya | TikTok, Mengandalkan

Gang Instagram | rekomendasi komunitas;
aktif mencari referensi
produk ketika ada tren

baru.
4 25 Girlboss Surabaya | TikTok Menyukai influencer ber-
Community tone lembut; mudah
terpengaruh narasi yang
dianggap jujur dan
relatable.
5 23 Esqaddict Surabaya | TikTok Mengikuti konten viral,
Surabaya terdorong rasa penasaran
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Kode Usia Komunitas Lokasi Platform Karakteristik
Partisipan Dominan Konsumsi Digital
ketika melihat klaim
produk yang menarik.
6 24 Improve with Surabaya | TikTok FOMO tinggi; sering
Implora mengambil keputusan
Community cepat setelah melihat
review real.
7 24 Natbeyou Surabaya | TikTok, Responsif terhadap
Instagram | pembahasan komunitas;
mengikuti Aype produk
yang ramai dibicarakan.
8 23 Skin Game Surabaya | TikTok Terpicu oleh progres
Warrior visual before—after;
sering checkout instan.
9 23 Circle of Tavi Surabaya | TikTok, Dipengaruhi review
Instagram | teman dan komunitas;
membangun loyalitas
pada influencer tertentu.
10 23 Labore Skin Surabaya | TikTok, Mencari penjelasan detail
Fighter YouTube melalui YouTube; namun
tetap mudah terbawa
impuls TikTok.
11 22 Bluebell Surabaya | TikTok Konsumsi harian konten
Community skincare; terpengaruh
viralitas dan keaslian
gaya bicara influencer.
12 23 Something Surabaya | TikTok Aktif mengikuti
Town rekomendasi komunitas;
Community mudah merasa kepo
terhadap produk baru.
13 21 Felicity Surabaya | TikTok Merasa relate dengan
Facetology kondisi kulit influencer;
Community cepat terpengaruh untuk
mencoba produk.
14 23 Luxbae Surabaya | TikTok, Terpapar hype
Community Instagram | komunitas; mengambil
keputusan impulsif
setelah melihat visual
progres.
15 22 BeYouGang Surabaya | TikTok Mengasosiasikan
pembelian impulsif
sebagai bentuk self-

reward dan ekspresi diri.

Profil 15 partisipan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa mereka merupakan
bagian dari generasi muda Surabaya yang aktif berinteraksi dengan dunia kecantikan dan
media sosial. Sebagian besar partisipan terbiasa mengakses TikTok, Instagram, dan
YouTube sebagai bagian dari rutinitas digital harian mereka untuk mencari rekomendasi
produk, melihat pembahasan komunitas, atau mengikuti konten kecantikan dari beauty
influencer. Intensitas penggunaan media sosial ini menjadikan platform digital sebagai
salah satu sumber informasi utama bagi mereka, baik dalam menemukan tren baru
maupun mempelajari cara perawatan kulit yang sesuai dengan kebutuhan pribadi.
Selain aktivitas di media sosial, para partisipan juga terlibat dalam berbagai
komunitas kecantikan yang berbasis di Surabaya. Komunitas-komunitas ini berfungsi
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sebagai ruang untuk saling bertukar pengalaman, membagikan pendapat mengenai suatu
produk, dan mengikuti perkembangan tren kecantikan yang sedang ramai (Christine J.
Concepcion, 2025). Keterlibatan mereka dalam komunitas tersebut membantu
memberikan perspektif sosial mengenai bagaimana produk dibicarakan, dicoba, atau
direkomendasikan oleh sesama anggota.

Secara keseluruhan, partisipan dalam penelitian ini adalah individu yang dekat
dengan budaya perawatan diri, memiliki kebiasaan konsumsi digital yang tinggi, dan aktif
mengikuti perkembangan tren kecantikan melalui berbagai medium. Gambaran ini
memberikan konteks penting tentang latar sosial dan digital yang membentuk lingkungan
keseharian mereka, sebelum analisis tematik mengenai pengalaman impulsive buying
dipaparkan pada sub bab selanjutnya.

4.2 Temuan Penelitian Berdasarkan Analisis Tematik

Bagian ini menyajikan hasil analisis tematik yang diperoleh melalui rangkaian proses
interpretatif yang telah dilakukan pada data wawancara mendalam terhadap 15 beauty
enthusiast Gen Z di Surabaya. Proses analisis dilakukan secara sistematis melalui
pendekatan enam tahap Naeem ef al. (2025) mulai dari seleksi kutipan yang paling kaya
makna, ekstraksi kata kunci menggunakan 6R (realness, richness, repetition, rationale,
repartee, dan regal), pengkodean menggunakan prinsip 6R of Coding, penyusunan
subtema dan tema, hingga pengembangan konsep abstrak dan model konseptual. Melalui
tahapan tersebut, peneliti berupaya menangkap dinamika pengalaman partisipan secara
mendalam, tidak hanya pada level deskriptif, tetapi juga pada level makna yang mereka
bentuk dalam perjalanan impulsive buying.

Dalam proses ini, peneliti menempatkan diri sebagai interpretative researcher yang
secara aktif membaca, mengaitkan, dan menafsirkan narasi partisipan. Pendekatan ini
memberikan pemahaman yang lebih kaya mengenai bagaimana stimulus eksternal berupa
konten beauty influencer bergerak ke dalam organisme partisipan melalui proses
emosional, kognitif, dan hedonis, kemudian termanifestasi menjadi respons berupa
perilaku belanja impulsif dan makna pascapembelian.

Dalam penelitian ini, teori S—O-R tidak digunakan sebagai alat kategorisasi data,
melainkan sebagai lensa interpretatif yang membantu membaca urutan pengalaman
partisipan: bagaimana stimulus (S) berupa paparan visual, naratif, dan sosial dari
influencer dan komunitas diinternalisasi oleh organisme (O) melalui rangkaian respons
emosional dan kognitif, hingga akhirnya menghasilkan respons (R) berupa tindakan
belanja impulsif dan refleksi pascapembelian. Selain itu, konsep hedonic motivation
digunakan sebagai kerangka untuk memahami kehadiran dorongan kesenangan, rasa
penasaran, kebutuhan akan validasi, hingga self-reward yang muncul dalam alur
pengambilan keputusan partisipan.

Hasil analisis seluruh tahap tersebut menghasilkan 6 tema utama yang
menggambarkan proses pengalaman partisipan secara utuh:

Dinamika Paparan Digital dan Pengaruh Komunitas

Keaslian Visual dan Pembentukan Kepercayaan Konsumen

Dinamika Emosional dan Pembentukan Makna Diri Konsumen

Melemahnya Pertimbangan Kognitif akibat Tekanan Sosial dan Tren

Perilaku Pembelian Impulsif sebagai Respons Emosional

Refleksi Pascapembelian dan Penataan Makna Konsumen

Keenam tema ini tersusun melalui penggabungan kode dan subtema yang saling
terkait dan mendukung satu sama lain, sehingga membentuk sebuah struktur
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pengalaman yang menggambarkan perjalanan impulsive buying Gen Z secara
mendalam dan terhubung. Untuk memberikan gambaran menyeluruh mengenai
jalannya analisis, tabel pada 4.2 berikut merangkum proses reduksi data mulai dari
kode hingga pembentukan tema.

Tabel 4.2 Hasil Analisis Tematik Penelitian

Kode Subtema Tema Kategori Kategori Makna Analitis
S-O-R Hedonic Singkat
Motivation
Paparan Paparan Dinamika Stimulus Hedonic Paparan rutin
Berulang konten digital | Paparan Curiosity menciptakan rasa
yang terus- Digital dan ingin tahu yang
menerus Pengaruh tumbuh dari
Komunitas repetisi visual.
Algoritma | Personalisasi Dinamika Stimulus Hedonic Algoritma
Relevan konten oleh Paparan Curiosity memperkuat
algoritma Digital dan relevansi konten
Pengaruh sehingga
Komunitas keingintahuan
semakin
meningkat.
Validasi Dukungan dan | Dinamika Stimulus Hedonic Komunitas
Komunitas | konfirmasi Paparan Arousal menambah energi
dari komunitas | Digital dan sosial yang
Pengaruh membuat
Komunitas ketertarikan
semakin kuat.
Keaslian Keaslian Keaslian Stimulus Hedonic Visual yang jujur
Visual visual sebagai | Visual dan Reassurance memberi rasa
landasan Pembentukan aman emosional
keyakinan Kepercayaan dan menurunkan
Konsumen resistensi kognitif.
Komunika | Narasi yang Keaslian Stimulus Hedonic Gaya komunikasi
si Naratif | jujur, Visual dan Reassurance lembut
yang mengalir, dan | Pembentukan menciptakan rasa
Autentik tidak Kepercayaan nyaman dan
berlebihan Konsumen kedekatan
emosional.
Progres Validasi sosial | Keaslian Stimulus Hedonic Testimoni nyata
Nyata melalui ulasan | Visual dan Reassurance memperkuat
dan Pembentukan keyakinan bahwa
pengalaman Kepercayaan produk aman dan
orang lain Konsumen layak dicoba.
Rasa Aktivasi rasa Dinamika Organism | Hedonic Penasaran
Penasaran | ingin tahu Emosional dan Curiosity menjadi pemicu
terhadap Pembentukan awal munculnya
produk Makna Diri dorongan
Konsumen emosional untuk
mengeksplorasi
produk.
Ekspektasi | Harapan Dinamika Organism | Hedonic Self- | Partisipan
Transform | terhadap Emosional dan enhancement | membayangkan
asi Diri perubahan diri | Pembentukan versi diri yang
ke arah yang Makna Diri lebih baik
lebih baik Konsumen sehingga produk
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Kode Subtema Tema Kategori Kategori Makna Analitis
S-O-R Hedonic Singkat
Motivation
terasa relevan
secara emosional.
Keterhubu | Kesesuaian Dinamika Organism | Hedonic Self- | Kesamaan kondisi
ngan pengalaman Emosional dan enhancement | kulit
Emosional | dengan Pembentukan meningkatkan
influencer Makna Diri kedekatan afektif
Konsumen dan pemaknaan
personal.
Tekanan Pengaruh tren, | Melemahnya Organism | Hedonic Tekanan tren
Tren hype, dan Pertimbangan Arousal menimbulkan
popularitas Kognitif urgensi emosional
akibat yang melemahkan
Tekanan evaluasi rasional.
Sosial dan
Tren
Dominasi | Dominasi Melemahnya Organism | Hedonic Emosi intens
Emosi emosi Pertimbangan Arousal mendominasi
dibanding Kognitif penilaian,
pertimbangan | akibat menyebabkan
rasional Tekanan logika
Sosial dan terpinggirkan.
Tren
Keputusan | Keputusan Perilaku Response | Hedonic Impulsive buying
Pembelian | pembelian Pembelian Reward memberi sensasi
Spontan cepat tanpa Impulsif puas sesaat yang
pertimbangan | sebagai cepat dan intens.
Respons
Emosional
Persuasi Kombinasi Perilaku Response | Hedonic Kombinasi tiga
Multidime | visual, naratif, | Pembelian Arousal elemen memicu
nsional dan sosial Impulsif dorongan impulsif
sebagai yang sulit ditahan.
Respons
Emosional
Validasi Rasa lega dan | Refleksi Response Hedonic Ketika produk
Emosional | puas setelah Pascapembelia | — Reward cocok, perasaan
penggunaan n dan Organism lega memvalidasi
produk Penataan keputusan
Makna impulsif.
Konsumen
Refleksi Pemahaman Refleksi Response | Hedonic Refleksi diri
Diri baru tentang Pascapembelia | — Reward membentuk
kebutuhan dan | n dan Organism pemahaman baru
preferensi diri | Penataan tentang kebutuhan
Makna dan pola
Konsumen konsumsi.
Loyalitas Loyalitas Refleksi Response | Hedonic Pengalaman
Emosional | berbasis Pascapembelia | — reassurance & | impulsif
pengalaman n dan Organism | emotional membentuk rasa
emosional Penataan comfort percaya,
Makna kenyamanan, dan
Konsumen kelekatan jangka
panjang pada
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Kode Subtema Tema Kategori Kategori Makna Analitis
S-O-R Hedonic Singkat
Motivation
brand atau
influencer.

4.3 Arus Paparan Digital sebagai Stimulus Awal dalam Pembentukan Ketertarikan
Gen Z

4.3.1 Hasil Empiris: Dinamika Paparan Digital dan Pengaruh Komunitas

Hasil analisis tematik menunjukkan bahwa ketertarikan awal partisipan terhadap
produk kecantikan tidak berangkat dari pencarian aktif, melainkan dari arus paparan
digital yang hadir secara berulang dalam aktivitas media sosial sehari-hari. Konten
kecantikan muncul secara tanpa niat sadar sebagai bagian dari ritme digital yang terus
mengalir, sehingga membentuk familiaritas dan perhatian secara perlahan tanpa disadari
oleh partisipan. Paparan ini berlangsung dalam ekosistem digital yang dipengaruhi oleh
algoritma serta diperkuat oleh interaksi sosial di komunitas kecantikan.

Subtema 1: Paparan Konten Digital yang Terus-Menerus

“Aku tuh tiap buka TikTok pasti muncul review skincare... kayak otomatis
aja gitu, padahal aku nggak nyari apa-apa. Lama-lama jadi kebiasaan
sendiri buat lihat karena muncul terus setiap hari.” (Partisipan 1)

“Baru nonton satu video langsung kelempar ke konten skincare yang
mirip... terus muncul lagi dari creator lain. Jadinya makin kebawa buat
scroll karena muncul terus.” (Partisipan 4)

“Kadang nggak nyari apa-apa tapi keluar terus video skincare... sampai
aku mikir, kok bisa ya kontennya pas terus. Jadi keikut lihat karena nongol
berkali-kali.” (Partisipan 6)

“Kalau buka TikTok malam-malam, isinya review semua... disodorin
terus tiap hari sampai berulang banget. Kadang brand yang sama bisa
muncul beberapa kali.” (Partisipan 11)

Paparan konten digital yang dialami partisipan menunjukkan bahwa ketertarikan
awal terhadap produk kecantikan terbentuk melalui proses yang bersifat gradual dan tidak
disadari. Konten yang muncul secara terus-menerus menciptakan situasi di mana
partisipan secara perlahan mengembangkan rasa akrab terhadap produk, merek, maupun
kategori kecantikan tertentu, meskipun tidak ada niat awal untuk mencari informasi
tersebut. Ketertarikan tidak muncul sebagai respons langsung terhadap satu konten
tertentu, melainkan sebagai hasil akumulasi paparan visual yang berulang dalam
keseharian digital mereka.

Dalam konteks ini, perhatian partisipan tidak diarahkan secara sadar, tetapi
terbentuk melalui kebiasaan melihat konten yang sama secara konsisten. Paparan yang
berulang membuat konten kecantikan terasa “normal” dan menjadi bagian dari rutinitas
harian, sehingga batas antara konsumsi informasi dan hiburan menjadi semakin kabur.
Kondisi ini menciptakan ruang psikologis di mana partisipan mulai menerima keberadaan
produk sebagai sesuatu yang wajar untuk diperhatikan, bahkan sebelum muncul
kebutuhan atau keinginan yang jelas. Pola ini sejalan dengan temuan Hadi ef al., (2024)
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yang menjelaskan bahwa kehadiran stimulus sosial dan visual yang berulang dalam ruang
digital imersif dapat memengaruhi sikap dan preferensi konsumen secara pasif, bahkan
tanpa keterlibatan sadar.

Pengalaman ini menunjukkan bahwa proses awal ketertarikan tidak ditandai oleh
evaluasi rasional atau pertimbangan fungsional, melainkan oleh pembiasaan visual yang
membentuk rasa familiar. Ketertarikan yang muncul bersifat ringan, spontan, dan belum
mengikat, tetapi justru menjadi fondasi awal bagi keterlibatan emosional yang lebih
dalam pada tahap selanjutnya. Kutipan-kutipan tersebut tidak sekadar merefleksikan
pengalaman emosional melihat konten, tetapi menunjukkan mekanisme pembiasaan
afektif, di mana paparan berulang membentuk rasa familiar dan menata perhatian
konsumen sebelum munculnya ketertarikan yang disadari.

Subtema 2: Personalisasi Konten oleh Algoritma

“Begitu aku nonton satu video review, langsung keluar yang serupa
terus... jadi makin kepo karena kontennya mirip semua. Rasanya kayak
diarahkan buat eksplor lebih jauh.” (Partisipan 3)

“Kalau aku like satu video, besok-besok langsung banyak konten bahas
brand itu... dan muncul dari creator yang berbeda-beda. Jadi aku
merasa brandnya lagi rame banget.” (Partisipan 5)

“Baru cari satu produk, langsung dibombardir konten brand itu...
muncul lagi dan lagi di FYP. Jadi kepikiran terus karena kayak nggak
hilang dari layar.” (Partisipan 10)

“Abis nonton review, muncul lagi konten yang sama... kayak diarahkan
terus tanpa jeda. Lama-lama aku kayak masuk dunia konten itu saja.”
(Partisipan 14)

Personalisasi konten oleh algoritma memperlihatkan bagaimana pengalaman
paparan digital partisipan bergerak dari kondisi yang relatif acak menuju alur konten yang
semakin terfokus. Setelah partisipan melakukan interaksi sederhana, seperti menonton
atau menyukai satu konten, algoritma secara aktif menyempitkan variasi konten yang
ditampilkan. Akibatnya, partisipan merasakan peningkatan intensitas kemunculan konten
serupa, yang membuat satu produk atau merek terasa semakin dominan dalam ruang
visual mereka.

Kondisi ini menciptakan pengalaman psikologis seolah-olah partisipan diarahkan
untuk terus berada dalam satu “alur cerita” konten tertentu. Ketertarikan yang awalnya
bersifat sementara mulai berkembang menjadi rasa penasaran yang lebih menetap, karena
produk yang sama terus hadir tanpa jeda. Dalam pengalaman partisipan, pengulangan ini
tidak hanya memperkuat ingatan terhadap produk, tetapi juga membangun persepsi
bahwa produk tersebut sedang populer, relevan, dan layak untuk diperhatikan. Proses ini
selaras dengan konsep algorithmic curation, di mana sistem secara aktif menafsirkan
tindakan kecil pengguna sebagai sinyal minat yang kemudian diperkuat melalui
rekomendasi berulang (DeVito, 2021).

Personalisasi algoritmik secara tidak langsung mengurangi ruang bagi eksplorasi
alternatif dan mempersempit horizon pilihan partisipan. Tanpa disadari, fokus perhatian
mereka menjadi semakin terkonsentrasi pada produk tertentu, sehingga ketertarikan
berkembang bukan melalui perbandingan yang luas, melainkan melalui keterpaparan
yang intens dan konsisten. Pengalaman partisipan dalam subtema ini menunjukkan bahwa
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algoritma tidak hanya berfungsi sebagai sistem distribusi konten, tetapi sebagai
mekanisme kurasi afektif yang mempersempit horizon pilihan dan memperkuat persepsi
relevansi terhadap produk tertentu.

Subtema 3: Dukungan dan konfirmasi dari komunitas

“Kalau di komunitasku lagi rame bahas satu produk, aku makin
penasaran pengin coba... soalnya semua orang cerita pengalamannya
masing-masing dan saling nanya kecocokan.” (Partisipan 7)

“Di grup sering banget bahas produk yang sama... lama-lama kepo juga
karena banyak yang share before—after mereka. Jadi tambah yakin
pengin coba.” (Partisipan 9)

“Kalau rame dibahas di komunitas, aku makin tertarik... terutama kalau
ada yang bilang cocok buat kulit berminyak kayak aku.” (Partisipan 12)
“Kalau semua orang di komunitas sudah coba, aku juga pingin ikut...
rasanya kayak nggak mau ketinggalan obrolan mereka dan pingin relate
juga.” (Partisipan 15)

Dukungan dan konfirmasi dari komunitas kecantikan menunjukkan bahwa
ketertarikan awal terhadap produk tidak hanya dibentuk secara individual, tetapi juga
melalui dinamika sosial yang bersifat kolektif. Ketika sebuah produk ramai dibicarakan
dalam komunitas, partisipan cenderung merasakan dorongan emosional yang lebih kuat
untuk memperhatikan dan mempertimbangkan produk tersebut. Diskusi yang intens,
pertukaran pengalaman, serta narasi kecocokan menciptakan lingkungan sosial yang
membuat produk terasa lebih dekat dan relevan dengan kondisi pribadi partisipan.

Dalam konteks ini, komunitas berfungsi sebagai ruang validasi yang memperkuat
rasa penasaran. Ketertarikan terhadap produk tidak hanya dipicu oleh konten visual atau
algoritma, tetapi juga oleh kebutuhan untuk tetap terhubung dan merasa relevan dalam
percakapan kelompok. Partisipan tidak semata ingin mencoba produk, tetapi juga ingin
berbagi pengalaman dan menjaga keterhubungan sosial dengan anggota komunitas
lainnya. Proses ini mencerminkan mekanisme social contagion, di mana minat dan emosi
menyebar melalui interaksi sosial dan pengalaman bersama (Zhao et al., 2022).

Keterlibatan dalam komunitas menciptakan tekanan sosial yang bersifat halus
namun berkelanjutan. Ketertarikan terhadap produk berkembang sebagai bagian dari
upaya menjaga relevansi sosial dan membangun identitas diri dalam kelompok.
Komunitas tidak hanya memperkuat stimulus yang datang dari algoritma, tetapi juga
memberi makna emosional pada ketertarikan awal yang dialami partisipan. Dengan
demikian, kutipan-kutipan dalam subtema ini tidak hanya merepresentasikan respons
emosional partisipan, tetapi menunjukkan mekanisme validasi sosial yang menormalisasi
ketertarikan dan membentuk kesiapan afektif konsumen sebelum memasuki tahap
pemaknaan internal yang lebih lanjut.

4.3.2 Pembahasan: Arus Paparan Digital sebagai Stimulus dalam Kerangka S—O-
R

Temuan pada subbab ini menegaskan bahwa stimulus dalam konsumsi digital Gen Z
beauty enthusiast bekerja bukan sebagai paparan tunggal yang terpisah, melainkan
sebagai arus pengalaman yang bersifat kontinu, kumulatif, dan membentuk kebiasaan
perhatian. Visibilitas konten yang tinggi, personalisasi algoritmik, serta penguatan
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komunitas membentuk lingkungan digital yang secara perlahan menormalisasi
keberadaan produk kecantikan dalam kehidupan sehari-hari partisipan. Kondisi ini
sejalan dengan pandangan Annaki ef al. (2025) yang memposisikan visibilitas digital
sebagai modal simbolik yang memperkuat daya tarik konten melalui frekuensi dan
intensitas kemunculannya.

Dalam kerangka Stimulus Organism Response paparan digital yang berulang dapat
dipahami sebagai stimulus yang membentuk kesiapan afektif sebelum individu memasuki
proses pengolahan internal pada tahap Organism. Paparan yang terjadi secara terus-
menerus menggeser posisi konten kecantikan dari sekadar informasi menjadi bagian dari
ritme keseharian digital, sehingga partisipan menjadi lebih reseptif terhadap rangsangan
berikutnya. Pada titik ini, yang bekerja bukan persuasi eksplisit, melainkan pembiasaan
yang menata perhatian dan membentuk rasa “wajar” untuk terus terpapar. Kerangka S—
O-R menjelaskan bahwa stimulus lingkungan dapat memengaruhi kondisi internal
individu melalui aktivasi afektif, sehingga individu menjadi lebih sensitif terhadap
rangsangan yang dianggap relevan (Mehrabian & Russell, 1974). Pada kondisi tersebut,
dorongan afektif berupa hedonic curiosity muncul sebagai respons awal yang mendorong
eksplorasi konten secara berkelanjutan karena pengalaman tersebut dirasakan
menyenangkan dan relevan (Babin et al., 1994).

Personalisasi algoritmik memperkuat intensitas stimulus dengan mempersempit
ruang pilihan dan menciptakan ilusi relevansi yang tinggi. Ketika produk yang sama terus
muncul dari berbagai kreator, produk tersebut mulai dipersepsikan sebagai penting dan
layak diperhatikan. Pada titik ini, algoritma tidak sekadar menyajikan konten, melainkan
menstrukturkan pengalaman melihat dengan cara yang membuat fokus perhatian semakin
terkonsentrasi, sehingga ruang perbandingan alternatif menjadi lebih sempit. Proses ini
selaras dengan konsep algorithmic curation yang menjelaskan bagaimana tindakan kecil
pengguna ditafsirkan sebagai sinyal minat yang kemudian diperkuat melalui rekomendasi
berulang (DeVito, 2021). Dalam kerangka S—O-R, intensifikasi stimulus semacam ini
penting karena ia menyiapkan kondisi afektif yang semakin responsif, bahkan sebelum
muncul kebutuhan yang jelas, sehingga jalur menuju perilaku impulsif menjadi lebih
mungkin terbentuk secara bertahap. Hal ini konsisten dengan pengembangan model S—
O-R pada konteks ritel dan digital yang menekankan peran lingkungan sebagai pemicu
arousal emosional yang memengaruhi respons (Eroglu et al., 2003).

Penguatan komunitas menambahkan dimensi sosial yang signifikan pada stimulus
digital. Diskusi, pertukaran pengalaman, dan validasi kelompok membuat ketertarikan
awal tidak lagi berada pada ranah individual, melainkan bergerak dalam atmosfer sosial
yang membentuk rasa relevansi dan keterhubungan. Pada tahap ini, stimulus tidak hanya
bersifat visual dan algoritmik, tetapi juga bersifat normatif, karena partisipan merasakan
adanya dorongan halus untuk tetap terhubung dengan percakapan kelompok dan menjaga
posisi diri sebagai bagian dari komunitas. Mekanisme ini dapat dipahami melalui tekanan
normatif yang mendorong individu menyesuaikan diri dengan ekspektasi sosial di
lingkungannya (Cialdini, 2005b). Dalam konteks konsumsi kecantikan digital,
keterlibatan sosial tersebut bekerja sebagai arena konstruksi identitas, karena mengikuti
arus konten dan diskusi komunitas menjadi cara untuk tampil relevan, up-to-date, dan
terhubung secara sosial. Pada saat yang sama, hedonic arousal dapat muncul dalam
bentuk energi emosional positif yang berasal dari rasa kebersamaan dan keterhubungan
sosial (Lins & Aquino, 2020).

Secara teoretis, temuan ini menunjukkan bahwa stimulus dalam konsumsi digital
Gen Z bersifat relasional dan berlapis, karena terbentuk dari interaksi antara arus visual
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yang berulang, struktur rekomendasi algoritmik, serta validasi sosial komunitas. Stimulus
tidak lagi dapat dipahami sebagai paparan informasi yang netral, melainkan sebagai
lingkungan yang menata perhatian, menormalisasi ketertarikan, serta membangun
kesiapan afektif sebelum organisme memasuki proses pemaknaan emosional. Dengan
demikian, kontribusi teoretis penelitian ini pada fase Stimulus dalam kerangka S—O-R
terletak pada penegasan bahwa stimulus mencakup proses normalisasi emosional dan
sosial yang berlangsung secara gradual, sehingga impulsive buying lebih tepat dipahami
sebagai hasil akumulasi pengalaman digital yang bertahap, bukan sebagai tindakan
spontan yang berdiri sendiri.

Arus paparan digital yang berulang juga berfungsi sebagai aktivator awal hedonic
motivation. Rasa penasaran yang menyenangkan, keterlibatan emosional ringan, serta
kenyamanan afektif yang muncul dari paparan algoritmik dan validasi komunitas
membentuk kesiapan emosional sebelum konsumen memasuki fase Organism. Hedonic
motivation pada tahap ini tidak mendorong pembelian secara langsung, melainkan
menjembatani stimulus digital dengan proses pemaknaan emosional internal, sehingga
impulsive buying berkembang secara bertahap dari kondisi emosional yang telah
dinormalisasi dalam keseharian digital konsumen.

4.4 Keaslian Visual dan Pembentukan Kepercayaan Konsumen
4.4.1 Hasil Empiris: Keaslian Visual dan Pembentukan Kepercayaan Konsumen

Hasil analisis tematik menunjukkan bahwa kepercayaan partisipan terhadap
beauty influencer tidak dibangun melalui pertimbangan rasional atau penilaian teknis
terhadap produk, melainkan melalui isyarat-isyarat halus yang mereka maknai sebagai
bentuk keaslian. Dalam pengalaman partisipan, rasa percaya tumbuh ketika influencer
menampilkan diri secara apa adanya, baik melalui tampilan visual, cara bercerita, maupun
interaksi sosial yang menyertai konten. Keaslian tersebut tidak dipersepsikan sebagai
strategi komunikasi, melainkan sebagai pengalaman emosional yang membuat influencer
terasa “real”, dekat, dan dapat dipercaya.

Subtema 1. Keaslian Visual sebagai Landasan Keyakinan

“Aku tuh lebih percaya kalau dia nunjukin bare skin... keliatan
teksturnya dan pori-porinya, jadi bukan kulit yang disamarkan filter.
Kalau dia berani nunjukin apa adanya, aku merasa dia jujur.”
(Partisipan 2)

“Kalau influencernya berani tampil tanpa filter ... aku ngerasa dia jujur
banget karena keliatan real-nya. Aku jadi lebih tenang kalau dia
rekomendasiin produk.” (Partisipan 3)

“Yang penting keliatan real-nya... kalau terlalu mulus aku malah ragu.
Kalau dia nunjukin before—after yang cukup jelas, aku jadi lebih yakin
buat percaya.” (Partisipan 8)

“Aku suka lihat before—after yang cukup jelas... soalnya keliatan
progresnya step by step. Dari situ aku ngerasa dia nggak nutupin hal-
hal yang penting.” (Partisipan 11)

Dari pengalaman partisipan, keaslian visual bukan sekadar preferensi estetika,

tetapi menjadi “bukti” emosional yang membuat mereka merasa aman untuk percaya.
Ketika influencer menampilkan bare skin, tekstur, pori, dan before—after yang cukup
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jelas, partisipan menangkapnya sebagai tanda keberanian untuk tampil apa adanya. Tanda
ini kemudian diterjemahkan menjadi penilaian moral yang halus, yakni bahwa influencer
bersikap jujur dan tidak menutup-nutupi hal yang penting. Sebaliknya, visual yang terlalu
mulus justru memunculkan jarak psikologis karena partisipan merasa ada sesuatu yang
disembunyikan atau dimanipulasi, sehingga rasa percaya sulit tumbuh.

Pola ini menunjukkan bahwa partisipan tidak sedang mencari “kulit sempurna”,
tetapi mencari representasi yang terasa manusiawi. Keaslian visual memberi ruang bagi
partisipan untuk mengenali kerentanan yang dianggap mirip dengan pengalaman mereka
sendiri, sehingga influencer tidak diposisikan sebagai figur yang jauh, melainkan sebagai
sosok yang bisa dipahami. Pada titik ini, trust muncul bukan melalui validasi teknis, tetapi
melalui rasa tenang yang muncul ketika partisipan merasa melihat sesuatu yang tidak
dibuat-buat. Pola ini selaras dengan konsep perceived authenticity yang menekankan
bahwa tampilan visual yang tidak diidealkan dapat meningkatkan kredibilitas dan
kepercayaan audiens (J. Kim & Kim, 2020).

Selain itu, before—after yang “cukup jelas” tampak berfungsi sebagai jembatan
penting antara emosi dan keyakinan. Progres yang terlihat memberi struktur pada
pengalaman menonton, sehingga partisipan merasa prosesnya masuk akal dan tidak
sekadar klaim. Namun, yang membuatnya efektif bukan semata informasi progres,
melainkan kesan bahwa influencer tidak menghapus bagian-bagian yang tidak
menyenangkan atau tidak sempurna. Dengan demikian, keaslian visual yang ditampilkan
influencer tidak hanya dipersepsikan sebagai preferensi estetika, tetapi berfungsi sebagai
mekanisme afektif yang membangun rasa aman dan kepercayaan konsumen sebelum
munculnya evaluasi rasional terhadap produk.

Subtema 2. Narasi yang Jujur, Mengalir, dan Tidak Berlebihan

“Kalau cara ngomongnya pelan dan jujur... aku lebih nyaman
nerimanya. Rasanya kayak diceritain sama teman sendiri, nggak kayak
iklan.”(Partisipan 1)

“Aku suka influencer yang ceritanya ngalir... kayak ngobrol biasa dan
nggak dibuat-buat. Jadi lebih gampang percaya karena bahasanya
natural” (Partisipan 4)

“Kalau dia cerita pengalamannya sendiri... aku lebih percaya karena
keliatan dari caranya ngomong itu bukan script. Jadi lebih masuk ke
aku.” (Partisipan 9)

“Yang penting bahasanya nggak berlebihan... simple tapi jelas. Kalau
penyampaiannya polos gitu, aku lebih tergerak buat percaya.”
(Partisipan 10)

Cara influencer bercerita muncul sebagai penentu penting dalam pembentukan
trust, terutama ketika partisipan memaknai gaya komunikasi sebagai “tidak seperti iklan™.
Narasi yang pelan, mengalir, dan terdengar natural membuat partisipan merasa pesan
tersebut tidak sedang dipaksakan. Dalam pengalaman mereka, rasa percaya tumbuh
ketika bahasa yang digunakan terasa sederhana, tidak hiperbolik, dan tidak dramatis. Pola
ini menunjukkan bahwa partisipan memiliki sensitivitas tinggi terhadap tanda-tanda
promosi yang terlalu eksplisit, sehingga narasi yang “polos” justru menjadi sinyal
kejujuran.

49



Narasi personal yang terasa seperti percakapan sehari-hari menciptakan suasana
relasional, seolah partisipan sedang mendengar pengalaman seorang teman. Di sini, trust
bekerja melalui mekanisme kedekatan emosional, bukan melalui pembuktian. Partisipan
tidak menilai apakah argumennya sempurna, tetapi menilai apakah penyampaiannya
terasa tulus dan konsisten dengan pengalaman pribadi influencer. Ketika partisipan
menangkap bahwa cerita tersebut bukan skrip, mereka cenderung menurunkan
kewaspadaan dan membuka diri terhadap rekomendasi.

Temuan ini sejalan dengan gagasan bahwa self-disclosure dapat meningkatkan
persepsi keaslian dan membangun kedekatan parasosial antara pembuat konten dan
audiens (Farfan, 2022). Namun, dalam data partisipan, efeknya tidak berhenti pada rasa
“dekat” saja. Narasi yang jujur juga berfungsi sebagai bentuk kenyamanan emosional
yang membuat proses menerima rekomendasi terasa ringan, tidak menekan, dan lebih
mudah disetujui secara afektif. Dengan begitu, narasi yang mengalir bekerja sebagai
medium yang memindahkan frust dari sesuatu yang abstrak menjadi pengalaman yang
terasa nyata dan mudah diterima. Narasi yang jujur dan mengalir dalam subtema ini
menunjukkan bahwa kepercayaan tidak dibangun melalui kekuatan argumen produk,
melainkan melalui pengalaman kedekatan emosional yang menurunkan resistensi
konsumen terhadap pesan rekomendasi.

Subtema 3. Validasi Sosial Melalui Ulasan dan Pengalaman Orang Lain

“Kalau temen-temenku juga ikutin dia... rasanya lebih yakin karena
validasi dari orang dekat bikin lebih tenang.” (Partisipan 5)

“Kalau banyak yang bilang bagus... aku jadi ngerasa aman nyoba
karena ada banyak orang yang sudah membuktikan.” (Partisipan 6)
“Kalau banyak yang komentar positif... aku makin percaya karena
berarti bukan cuma dia yang cocok.” (Partisipan 12)

“Kalau produknya viral dan banyak yang suka... biasanya aku coba dulu
karena udah ada banyak bukti sosialnya.” (Partisipan 14)

Validasi sosial muncul sebagai lapisan penguat yang membuat trust terasa
semakin stabil. Setelah partisipan merasa yakin melalui visual dan narasi, dukungan dari
orang lain berfungsi sebagai “konfirmasi kedua” yang menurunkan rasa ragu. Dalam
pengalaman partisipan, komentar positif, viralitas, dan fakta bahwa orang terdekat juga
mengikuti influencer memberi rasa aman tambahan karena keputusan tidak lagi terasa
sebagai tindakan individual yang berisiko. Pada titik ini, trust tidak hanya bergantung
pada figur influencer, tetapi juga pada lingkungan sosial yang mengafirmasi pilihan
tersebut.

Pola ini menunjukkan bahwa partisipan cenderung menggunakan bukti sosial
sebagai mekanisme pengurang ketidakpastian. Ketika mereka melihat banyak orang
mengatakan hal yang serupa, mereka memaknai bahwa risiko salah pilih menjadi lebih
kecil. Dengan kata lain, validasi sosial berfungsi sebagai penyangga emosional yang
membuat keputusan terasa lebih dapat dipertanggungjawabkan. Fenomena ini konsisten
dengan konsep informational social influence, yaitu kecenderungan individu
mengandalkan opini orang lain ketika menghadapi ketidakpastian atau ingin mengurangi
risiko (Cialdini, 2005b).

Bukti sosial juga memberi partisipan rasa “selaras” dengan kelompok. Keputusan
untuk mencoba produk menjadi lebih nyaman karena terasa sejalan dengan pengalaman
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banyak orang. Dengan demikian, validasi sosial bukan hanya memperkuat keyakinan
terhadap produk, tetapi juga memperkuat rasa aman psikologis dalam mengambil
keputusan. Dalam konteks konsumsi kecantikan yang sarat risiko subjektif, bukti sosial
bekerja sebagai penutup celah keraguan, sehingga #rust berubah dari sekadar keyakinan
awal menjadi rasa aman yang lebih mengendap. Validasi sosial dalam subtema ini tidak
hanya berfungsi sebagai penguat keputusan, tetapi sebagai mekanisme reduksi
ketidakpastian yang menstabilkan kepercayaan emosional konsumen dalam konteks
konsumsi kecantikan digital.

4.4.2 Pembahasan Teoretis: Keaslian sebagai Stimulus Afektif dalam Kerangka S—
O-R

Temuan pada subbab ini menegaskan bahwa kepercayaan konsumen Gen Z dalam
konteks konsumsi kecantikan digital tidak terbentuk melalui proses evaluasi rasional
terhadap kualitas produk, melainkan melalui stimulus yang bersifat afektif dan relasional.
Keaslian visual, narasi personal, serta validasi sosial bekerja sebagai rangkaian isyarat
yang secara perlahan membangun rasa percaya sebelum konsumen memasuki tahap
pertimbangan kognitif. Dengan demikian, trust dalam konteks ini lebih tepat dipahami
sebagai pengalaman emosional yang berkembang secara bertahap, bukan sebagai hasil
penilaian objektif yang disengaja.

Dalam kerangka Stimulus Organism Response, keaslian visual dan naratif dapat
diposisikan sebagai stimulus afektif yang secara langsung memengaruhi organisme
melalui jalur emosional. Tampilan bare skin, proses penggunaan produk yang terlihat apa
adanya, serta gaya bercerita yang natural menciptakan rasa tenang dan kedekatan
emosional. Kondisi ini menempatkan organisme pada keadaan afektif yang lebih terbuka,
sehingga resistensi terhadap pesan rekomendasi menjadi berkurang. Temuan ini
menunjukkan bahwa stimulus dalam S—O-R tidak selalu bekerja melalui persuasi
eksplisit, tetapi melalui normalisasi emosional yang halus dan berulang.

Keaslian influencer yang ditampilkan melalui self-disclosure terbukti mampu
meningkatkan kredibilitas sumber, membangun hubungan parasosial, serta memperkuat
kepercayaan konsumen terhadap merek, yang pada akhirnya memengaruhi niat perilaku
konsumen (Leite & Baptista, 2022). Dalam konteks penelitian ini, keaslian tidak hanya
berfungsi sebagai teknik komunikasi, tetapi sebagai mekanisme afektif yang membuat
konsumen merasa aman dan nyaman dalam menerima rekomendasi.

Narasi personal yang jujur dan mengalir juga memperdalam proses pembentukan trust
dengan membangun kedekatan relasional yang terasa natural. Ketika konsumen
memaknai cerita influencer sebagai pengalaman pribadi yang tidak direkayasa, trust
berkembang bukan karena kekuatan argumen produk, tetapi karena rasa kedekatan
emosional yang tercipta. Keaslian yang dirasakan audiens berfungsi sebagai sinyal
kepercayaan yang meningkatkan efektivitas komunikasi influencer dalam konteks
pemasaran digital (Shoenberger & Kim, 2023).

Validasi sosial melalui komentar positif, viralitas, dan pengalaman orang lain
menambahkan dimensi sosial pada stimulus afektif tersebut. Bukti sosial berfungsi
sebagai penguat yang menurunkan ketidakpastian dan risiko subjektif yang dirasakan
konsumen, sehingga frust yang telah terbentuk secara emosional menjadi semakin stabil.
Dalam konteks digital yang sarat ketidakpastian, kepercayaan terhadap influencer
berperan penting dalam membangun keterikatan emosional dan mendorong niat beli
konsumen (W. K. Chen et al., 2023).
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Dari perspektif Hedonic Motivation, rangkaian stimulus autentik ini menghasilkan
bentuk hedonic reassurance, yaitu rasa nyaman, aman, dan tenang yang muncul ketika
konsumen merasa berada dalam ruang komunikasi yang tidak menekan. Rasa nyaman ini
berfungsi sebagai kondisi afektif yang menurunkan kewaspadaan dan resistensi terhadap
pesan konsumsi, sehingga konsumen menjadi lebih reseptif terhadap rekomendasi yang
diterima. Keaslian influencer dalam konteks ini tidak hanya meningkatkan niat konsumsi,
tetapi juga membangun keterlibatan emosional yang berkelanjutan antara konsumen dan
merek (Hasan et al., 2024).

Secara teoretis, temuan ini memberikan kontribusi penting bagi pengembangan
kerangka S—-O—R dengan menunjukkan bahwa stimulus dalam konteks influencer
marketing bersifat afektif, relasional, dan kumulatif. Stimulus tidak lagi terbatas pada
paparan informasi atau pesan persuasif, tetapi mencakup pengalaman emosional yang
dibangun melalui keaslian, kedekatan, dan validasi sosial. Trust yang lahir dari stimulus
afektif ini berfungsi sebagai jembatan antara paparan digital dan kesiapan emosional
organisme, yang pada tahap selanjutnya mempermudah munculnya kecenderungan
perilaku impulsif dalam konsumsi kecantikan digital Gen Z.

Kepercayaan dalam konsumsi kecantikan digital pada tema ini dipahami sebagai bagian
dari proses pembentukan makna emosional dan konstruksi identitas diri konsumen.
Keaslian visual, narasi personal, dan validasi sosial tidak hanya berfungsi sebagai pemicu
kepercayaan terhadap influencer, tetapi juga membentuk rasa aman afektif yang
memungkinkan konsumen menempatkan diri mereka sebagai bagian dari relasi sosial-
digital yang bermakna. Dalam kerangka Stimulus Organism Response, kepercayaan yang
dibangun melalui keaslian berperan sebagai stimulus afektif lanjutan yang memperkuat
kesiapan emosional organisme sebelum respons konsumsi muncul. Dari perspektif
hedonic motivation, rasa nyaman, kedekatan, dan reassurance emosional yang dihasilkan
dari pengalaman autentik ini menjadi bentuk kesenangan afektif yang bersifat
berkelanjutan, sehingga konsumsi tidak hanya dimaknai sebagai tindakan membeli, tetapi
sebagai cara menjaga konsistensi identitas diri dan keterhubungan sosial. Dengan
demikian, frust yang terbentuk pada tahap ini menjadi fondasi penting yang menjelaskan
mengapa impulsive buying pada Gen Z lebih tepat dipahami sebagai bagian dari proses
emosional dan identitas yang berlapis, bukan sebagai respons spontan yang terlepas dari
konteks pengalaman digital mereka.

4.5 Dinamika Emosional dan Pembentukan Makna Diri Konsumen

4.5.1 Hasil Empiris: Dinamika Emosional dan Pembentukan Makna Diri
Konsumen

Hasil analisis tematik menunjukkan bahwa stimulus digital yang sebelumnya
hadir sebagai paparan visual dan naratif mulai terinternalisasi ke dalam wilayah
psikologis partisipan dan membentuk respons emosional yang semakin kompleks. Pada
tahap ini, pengalaman partisipan tidak lagi terbatas pada aktivitas melihat ulasan produk,
tetapi berkembang menjadi proses afektif yang melibatkan rasa ingin tahu, harapan
terhadap perubahan diri, serta kesesuaian personal dengan pengalaman influencer. Proses
ini menandai fase Organism dalam kerangka Stimulus Organism Response, ketika
stimulus eksternal mulai dimaknai dan diolah menjadi kondisi emosional yang
memengaruhi kecenderungan perilaku (Mehrabian & Russell, 1974).

Subtema 1: Aktivasi Rasa Ingin Tahu terhadap Produk
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“Kalau lihat influencer jelasin produknya... aku jadi makin penasaran
karena cara ngomongnya tuh meyakinkan banget. Biasanya aku scroll
lagi cari yang lain buat bandingin.” (Partisipan 1)

“Awalnya cuma lihat satu review ... tapi karena penjelasannya lengkap,
aku kepo buat lihat pendapat orang lain apakah hasilnya sama.”
(Partisipan 3)

“Kalau ada produk yang katanya kerjanya cepat... aku langsung
penasaran, apalagi kalau kulitnya mirip sama aku. ”(Partisipan 6)
“Karena banyak yang bahas di FYP, aku makin cari tahu... buka
beberapa video lain buat lihat review tambahan.” (Partisipan 8)

Rasa ingin tahu muncul sebagai respons emosional awal yang mendorong
partisipan untuk bertahan dalam alur konten dan memperpanjang keterlibatan mereka.
Penasaran yang dialami tidak berhenti pada satu paparan, melainkan berkembang menjadi
perilaku eksploratif berulang melalui perbandingan ulasan, pencarian konfirmasi
tambahan, dan pengujian konsistensi hasil. Pola ini menunjukkan bahwa rasa ingin tahu
berfungsi sebagai arousal afektif yang menjaga perhatian tetap aktif, sehingga paparan
pasif bergeser menjadi keterlibatan aktif dalam proses pencarian.

Aktivitas eksplorasi tersebut tidak dimaknai partisipan sebagai pengambilan
keputusan konsumsi, melainkan sebagai praktik scrolling yang dianggap wajar dan
menyenangkan. Kondisi ini menempatkan partisipan pada keadaan afektif yang reseptif
terhadap stimulus lanjutan karena proses pencarian itu sendiri memberikan kepuasan
emosional. Dinamika ini selaras dengan konsep hedonic curiosity yang menekankan
dorongan eksploratif berbasis kesenangan, bukan kebutuhan utilitarian semata (Babin et
al., 1994).

Rasa ingin tahu juga berperan sebagai pintu masuk pembentukan relevansi
personal. Ketika partisipan membandingkan berbagai kreator dan ulasan, produk mulai
dimaknai sebagai kemungkinan yang dekat dengan kondisi diri, bukan sekadar informasi
yang lewat di beranda. Pada tahap ini, perhatian yang terjaga dan emosi yang
menyenangkan membentuk kesiapan psikologis Organism untuk menerima stimulus
berikutnya, yang diketahui memperkuat fokus dan keterpengaruhan terhadap rangsangan
relevan (Mehrabian & Russell, 1974). Temuan mutakhir juga menunjukkan bahwa
keterlibatan afektif awal meningkatkan affective immersion dan memperpanjang
keterikatan dengan konten digital (N. Chen & Yang, 2023). Kutipan-kutipan tersebut
tidak sekedar merefleksikan rasa penasaran terhadap produk kecantikan, tetapi
menunjukkan mekanisme aktivasi afektif, di mana rasa ingin tahu bekerja sebagai
dorongan emosional yang memperpanjang keterlibatan konsumen dan menyiapkan
kondisi psikologis sebelum munculnya keputusan konsumsi.

Subtema 2: Harapan terhadap Perubahan Diri ke Arah yang Lebih Baik

“Kalau lihat influencer yang kulitnya awalnya juga bermasalah... aku
merasa mungkin aku bisa kayak dia kalau pakai produknya.”
(Partisipan 2)

“Kadang aku ngebayangin kalau konsisten pakai rekomendasinya...
kulitku bisa lebih cerah dan sehat.” (Partisipan 5)
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“Lihat before—after yang bagus ... bikin aku berharap nanti kulitku juga
bisa berubah kayak gitu.” (Partisipan 10)

“Kalau lihat perjalanan orang yang mirip sama aku... aku jadi
kebayang versi diriku yang lebih baik kalau ikut rutinitas itu.”
(Partisipan 14)

Paparan terhadap perjalanan kecantikan influencer membangkitkan harapan
emosional mengenai kemungkinan perubahan diri. Harapan ini tidak hanya berkaitan
dengan perbaikan kondisi kulit, tetapi juga menyentuh aspek psikologis berupa
peningkatan rasa percaya diri, kenyamanan sosial, dan gambaran diri yang lebih positif.
Imajinasi tersebut terbentuk ketika partisipan mengaitkan progres influencer dengan
kondisi diri mereka, sehingga perubahan terasa mungkin dan dekat.

Pada tahap ini, produk kecantikan mengalami pergeseran makna dari objek
fungsional menjadi simbol peluang transformasi. Harapan yang terbentuk meningkatkan
nilai emosional produk karena diasosiasikan dengan aspirasi identitas dan masa depan
diri. Narasi perjalanan influencer menyediakan kerangka cerita yang dapat diadopsi
partisipan, sehingga konsumsi dipahami sebagai bagian dari perjalanan menuju versi diri
yang diidealkan, selaras dengan ideal self-congruence dalam konsumsi hedonis
(Hirschman & Holbrook, 1982).

Harapan tersebut membentuk dorongan internal yang halus namun persisten.
Partisipan memaknai produk sebagai sesuatu yang “layak dicoba” karena adanya imbalan
emosional yang dibayangkan, meskipun keputusan belum diambil secara eksplisit.
Literatur mutakhir menunjukkan bahwa keaslian dan keterhubungan naratif influencer
meningkatkan internalisasi aspirasi diri dan memperkuat niat perilaku melalui jalur
afektif (Hasan et al., 2024). Pengalaman partisipan memperlihatkan bahwa harapan
terhadap perubahan diri membentuk lapisan emosional yang lebih dalam dalam proses
konsumsi kecantikan digital. Produk tidak lagi dimaknai semata sebagai solusi
fungsional, tetapi sebagai simbol peluang transformasi diri yang dikaitkan dengan
aspirasi identitas dan gambaran diri yang diidealkan.

Subtema 3: Kesesuaian Pengalaman dengan Influencer

“Kalau dia cerita struggle-nya panjang ... aku merasa relate. Perjalanan
kulitnya mirip banget sama aku.” (Partisipan 4)

“Aku merasa dekat dengan influencer yang bahas kulit sensitif... karena
aku juga ngalamin hal yang sama.” (Partisipan 7)

“Kalau dia jujur cerita insecure-nya... aku merasa dia ngerti apa yang
aku hadapi.” (Partisipan 9)

“Kadang aku cocok sama influencer tertentu karena ceritanya sama
banget sama perjalananku.” (Partisipan 13)

Kesesuaian pengalaman antara partisipan dan influencer membentuk resonansi
emosional yang memperdalam keterlibatan psikologis. Ketika narasi influencer
dipersepsikan sejalan dengan pengalaman pribadi, influencer diposisikan sebagai figur
yang memahami dan merepresentasikan pengalaman partisipan. Resonansi ini
mengurangi jarak psikologis dan mengubah pengalaman menonton menjadi relasi
emosional yang bermakna.
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Keterhubungan emosional tersebut berfungsi sebagai validasi afektif atas
perasaan insecure yang sering menyertai isu kecantikan. Dengan merasa dipahami,
partisipan memperoleh rasa nyaman psikologis yang memperkuat keterikatan dan
kepercayaan. Hubungan ini konsisten dengan konsep parasocial bonding, yakni
kedekatan emosional satu arah yang meningkatkan keintiman, kenyamanan, dan
penerimaan pesan (Horton & Richard Wohl, 1956; Tukachinsky & Stever, 2019). Dalam
konteks kecantikan, hubungan ini berfungsi sebagai validasi emosional yang membantu
mereka menghadapi rasa insecure terhadap kondisi kulit mereka sendiri.

Kedekatan emosional yang terbangun memengaruhi cara partisipan memaknai
rekomendasi produk. Rekomendasi tidak dipersepsikan sebagai pesan promosi eksternal,
melainkan sebagai saran yang selaras dengan cerita diri mereka. Penelitian terbaru
menunjukkan bahwa kepercayaan berbasis keterikatan emosional secara signifikan
meningkatkan penerimaan rekomendasi dan niat perilaku dalam konteks influencer
digital (Leite & Baptista, 2022). Pengalaman partisipan menunjukkan bahwa kesesuaian
pengalaman dengan influencer membentuk resonansi emosional yang mengurangi jarak
psikologis antara konsumen dan figur yang mereka ikuti. Ketika narasi influencer
dirasakan selaras dengan pengalaman pribadi, keterlibatan emosional berkembang
menjadi rasa dipahami dan diterima yang memperkuat kepercayaan serta penerimaan
terhadap rekomendasi produk.

4.5.2 Pembahasan Teoretis: Organism sebagai Ruang Internal Pemaknaan
Emosional

Temuan pada subbab ini menunjukkan bahwa fase Organism dalam kerangka
Stimulus Organism Response merupakan ruang internal di mana stimulus digital diolah
menjadi pengalaman emosional dan makna diri konsumen. Pada tahap ini, paparan visual
dan naratif tidak hanya diproses sebagai informasi eksternal semata, tetapi diinternalisasi
melalui perasaan, harapan identitas, dan kebutuhan emosional yang selaras dengan
pengalaman pribadi, sehingga menyiapkan landasan psikologis bagi respons perilaku
berikutnya. Dengan demikian, Organism berfungsi sebagai mekanisme pemaknaan aktif
yang menjembatani stimulus eksternal dengan kesiapan afektif konsumen, bukan sebagai
tahap transisional pasif antara stimulus dan respons (Panwar ef al., 2025).

Aktivasi rasa ingin tahu yang dialami partisipan menunjukkan bahwa keterlibatan
awal terhadap konten kecantikan tidak hanya bersifat kognitif, tetapi melibatkan
pengalaman afektif yang menguatkan keterhubungan konsumen dengan konten tersebut.
Hedonic curiosity bukan sekadar dorongan eksploratif, tetapi menciptakan kondisi afektif
di mana konsumen mengalami keterlibatan emosional yang memperpanjang fokus
terhadap paparan digital, sehingga kesiapan psikologis terhadap stimulus berikutnya
meningkat. Kondisi ini menempatkan Organism pada keadaan afektif yang lebih reseptif,
sehingga pengalaman emosional pada tahap awal menjadi dasar bagi internalisasi
stimulus ke dalam struktur makna diri (Luarn et al., 2024).

Harapan terhadap perubahan diri ke arah yang lebih baik menjadi lapisan
berikutnya yang memperdalam dinamika emosional tersebut. Partisipan tidak hanya
memahami perjalanan influencer sebagai informasi teknis tentang perawatan kulit, tetapi
juga sebagai gambaran yang memberi harapan mengenai kemungkinan transformasi diri.
Narasi before—after, progres penggunaan produk, dan perjalanan personal influencer
menciptakan ruang bagi partisipan untuk membayangkan diri mereka mengalami
perubahan serupa. Mekanisme ini menggambarkan konsep ideal self-congruence, yaitu
kecenderungan individu untuk memilih produk yang dianggap mampu mendekatkan
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mereka pada versi diri yang lebih ideal (Escalas & Bettman, 2005). Dalam konteks ini,
hedonic self-enhancement berperan sebagai dorongan emosional yang memberi rasa
optimistis, menyenangkan, dan penuh harapan, sehingga produk kecantikan tidak hanya
diposisikan sebagai solusi fungsional, tetapi juga sebagai sarana simbolik dalam proses
pembentukan identitas diri.

Keterhubungan emosional dengan influencer melengkapi dinamika internal ini
dan berperan besar dalam meningkatkan penerimaan partisipan terhadap rekomendasi
produk. Ketika partisipan menemukan bahwa pengalaman influencer serupa dengan
pengalaman pribadi mereka, baik berupa jenis kulit, masalah kulit, hingga perjalanan
penggunaan produk muncul perasaan dipahami dan diterima secara emosional. Relasi
satu arah ini dikenal sebagai parasocial bonding, yaitu kedekatan emosional yang
terbentuk melalui media meskipun tidak terjadi interaksi dua arah (Horton & Richard
Wohl, 1956). Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa hubungan parasosial dengan
beauty influencer meningkatkan kepercayaan, kedekatan emosional, dan penerimaan
terhadap rekomendasi (A. J. Kim & Johnson, 2016). Dalam perspektif S—O-R,
keterhubungan ini memperkuat kondisi afektif pada tahap Organism dengan menurunkan
resistensi kognitif, sehingga pesan yang disampaikan influencer tidak hanya terdengar
meyakinkan, tetapi juga terasa relevan secara personal.

Ketiga proses ini yaitu aktivasi rasa ingin tahu, harapan perubahan diri, dan
keterhubungan emosional bekerja secara saling menguatkan. Hedonic curiosity
memperluas keterlibatan partisipan terhadap konten kecantikan, hedonic self-
enhancement mendorong mereka membayangkan kemungkinan positif bagi diri mereka,
dan keterhubungan emosional memberi konteks kedekatan yang membuat rekomendasi
influencer lebih mudah diterima. Pola ini menunjukkan bahwa dinamika emosional
merupakan bagian integral dari perjalanan impulsive buying Gen Z, karena keputusan
mereka bukanlah reaksi spontan semata, tetapi hasil dari proses internalisasi stimulus
yang sudah berlangsung cukup lama.

Secara teoretis, temuan pada tahap Organism memperlihatkan bahwa impulsive
buying pada Gen Z tidak dapat direduksi sebagai respons emosional sesaat, melainkan
sebagai proses afektif—interpretatif yang berlapis yang terbentuk melalui internalisasi
pengalaman digital ke dalam konstruksi makna diri konsumen. Paparan visual dan naratif
yang berulang tidak berhenti pada tingkat atensi, tetapi diolah secara emosional melalui
rasa ingin tahu, harapan transformasi diri, dan keterhubungan personal dengan beauty
influencer. Proses ini menunjukkan bahwa Organism dalam kerangka Stimulus Organism
Response berfungsi sebagai ruang pemaknaan aktif, di mana konsumen menegosiasikan
emosi, aspirasi identitas, dan relevansi diri sebelum tindakan konsumsi terjadi.

Konsep hedonic motivation berperan bukan sekedar sebagai pemicu kesenangan,
melainkan sebagai mekanisme afektif yang menstruktur pengalaman konsumsi. Hedonic
curiosity mendorong keterlibatan eksploratif yang berkelanjutan, sementara hedonic self-
enhancement memungkinkan konsumen membayangkan versi diri yang lebih ideal
melalui narasi transformasi influencer. Dorongan hedonis tersebut menghasilkan kondisi
emosional yang stabil dan bermakna, di mana konsumsi tidak hanya dipahami sebagai
pemenuhan keinginan, tetapi sebagai sarana ekspresi diri dan penguatan identitas dalam
lanskap kecantikan digital.

Keterhubungan emosional dengan beauty influencer semakin memperdalam
proses ini melalui mekanisme parasocial bonding yang menurunkan jarak psikologis dan
meningkatkan penerimaan terhadap rekomendasi. Relasi emosional satu arah tersebut
membentuk rasa dipahami dan diwakili, sehingga pengalaman konsumsi menjadi selaras
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dengan narasi diri konsumen. Pada titik ini, keputusan membeli tidak muncul dari
kalkulasi rasional, melainkan dari kesesuaian emosional dan simbolik antara produk,
influencer, dan identitas diri yang sedang dibangun.

Dengan demikian, tahap Organism dapat dipahami sebagai ruang pembentukan
identitas konsumsi, di mana emosi, kesenangan afektif, dan harapan terhadap diri
berperan dalam membangun kesiapan emosional sebelum respons pembelian terjadi.
Temuan ini menegaskan bahwa impulsive buying pada Gen Z bukan sekadar perilaku
sesaat atau bentuk kegagalan rasionalitas, melainkan bagian dari perjalanan psikologis
yang berlangsung secara berkelanjutan. Dalam konteks budaya kecantikan digital yang
ditandai oleh kuatnya paparan algoritmik dan interaksi sosial, impulsive buying lebih tepat
dipahami sebagai hasil dari proses pemaknaan diri yang dibentuk melalui pengalaman
emosional, simbolik, dan relasi sosial yang menyertainya.

4.6 Melemahnya Pertimbangan Kognitif akibat Tekanan Sosial dan Tren
(Organism)

4.6.1 Hasil Empiris: Melemahnya Pertimbangan Kognitif akibat Tekanan Sosial
dan Tren

Tema ini memperlihatkan bagaimana tekanan sosial dan arus tren kecantikan
digital secara bertahap menggeser cara partisipan memproses keputusan pembelian. Pada
fase ini, organisme dalam kerangka Stimulus Organism Response (S—O—R) tidak lagi
berada pada kondisi netral, melainkan telah teraktivasi secara emosional akibat paparan
berulang, harapan transformasi diri, dan kedekatan emosional dengan beauty influencer.
Ketika tekanan tren dan dinamika sosial komunitas ikut masuk, keseimbangan antara
pertimbangan rasional dan respons afektif mulai tergeser, sehingga evaluasi kognitif tidak
lagi menjadi mekanisme utama dalam pengambilan keputusan.

Subtema 1: Pengaruh Tren, Hype, dan Popularitas

“Aku tuh suka ngerasa kayak ketinggalan kalau produknya lagi hype
banget... soalnya semua orang bahas dan muncul terus di FYP-ku. Jadi
buru-buru pengin coba biar nggak beda sendiri.” (Partisipan 2)

“Kalau semua orang bahas produk itu di TikTok, rasanya harus ikut
nyoba biar nggak FOMO... apalagi kalau banyak yang bilang hasilnya
cepat kelihatan. Kayak kalau nggak ikut, nanti malah nggak tahu apa-
apa soal tren itu.” (Partisipan 5)

“Yang lagi viral tuh kayak wajib dicoba, takut banget kelewatan
momennya... soalnya biasanya kalau udah nggak viral, aku jadi males
ikut. Jadi pas rame-ramenya itu kerasa harus buru-buru beli.”
(Partisipan 11)

“Kalau lihat creator pada pakai dan hasilnya bagus, aku suka jadi ikut-
ikutan aja... soalnya kalo semua orang sudah nyobain, aku takutnya
cuma aku yang belum. Kayak harus update supaya nggak ketinggalan.”
(Partisipan 13)

Analisis terhadap pengalaman partisipan menunjukkan bahwa tren kecantikan

digital berfungsi sebagai bentuk tekanan sosial yang bersifat temporal dan kolektif.
Partisipan tidak hanya menyadari bahwa suatu produk sedang populer, tetapi merasakan
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adanya tuntutan implisit untuk ikut serta agar tetap relevan dalam percakapan digital.
Perasaan “ketinggalan” yang muncul tidak berkaitan langsung dengan kebutuhan produk,
melainkan dengan posisi diri dalam komunitas daring yang bergerak cepat. Dalam
konteks ini, tren dan viralitas bekerja sebagai bentuk social currency yang dimediasi oleh
pola-pola manipulatif digital seperti nudging sosial dan tekanan norma popular yang
membuat keputusan konsumsi lebih didorong oleh keterhubungan sosial daripada
pertimbangan personal (Singh et al., 2024). Kondisi ini memperlihatkan bagaimana arus
popularitas memasuki organisme melalui jalur afektif, sehingga keputusan membeli
mulai dipandu oleh kebutuhan akan keterhubungan sosial, bukan evaluasi rasional yang
reflektif.

Pengalaman partisipan juga menunjukkan bahwa kecepatan siklus tren
mempersempit ruang untuk berpikir ulang. Ketika sebuah produk dipersepsikan hanya
relevan dalam waktu singkat, partisipan merasa perlu bertindak cepat agar tidak
kehilangan “momen”. Hal ini mengindikasikan bahwa tekanan sosial dalam konsumsi
digital tidak bekerja secara eksplisit, tetapi melalui normalisasi ritme cepat yang membuat
keputusan instan terasa wajar.

Subtema 2: Dominasi Emosi Dibanding Pertimbangan Rasional

“Kalau udah ngeliat hasilnya bagus di orang lain, aku suka nggak mikir
panjang... soalnya kebayang bakal cocok juga di aku. Jadi langsung
pengin beli biar cepat lihat hasilnya.” (Partisipan 1)

“Kadang aku sadar sih belum tentu cocok, tapi karena lagi pengin
banget yaudah beli aja... apalagi kalau videonya bikin aku ngerasa ikut
senang juga. Itu bikin aku jadi lupa mikir panjang.” (Partisipan 4)

“Aku sering kebawa suasana, apalagi kalau review-nya pada bilang
bagus banget... rasanya tuh kayak percaya aja gitu. Jadi meski belum
cari info lengkap, aku udah kepikir buat beli.” (Partisipan 8)

“Kalau mood lagi senang, lihat produk lucu atau viral, aku gampang
banget klik beli... kayak nggak mau ribet mikir. Yang penting lagi pengin
dan kelihatannya bakal bikin happy.” (Partisipan 10)

Kutipan tersebut menunjukkan bahwa emosi berperan sebagai mekanisme utama
dalam menentukan keputusan pembelian partisipan. Meskipun sebagian partisipan
menyadari adanya ketidakpastian terkait kecocokan produk, dorongan afektif yang
muncul dari suasana hati, visual hasil positif, dan atmosfer viral terasa lebih kuat
dibandingkan pertimbangan rasional. Proses ini menggambarkan bagaimana emosi
digunakan sebagai dasar penilaian tanpa elaborasi mendalam terhadap risiko atau
kebutuhan, sebagaimana dijelaskan dalam konsep affect-as-information (Schwarz &
Clore, 2007).

Dalam pengalaman partisipan, evaluasi kognitif tidak sepenuhnya hilang, tetapi
terdorong ke latar belakang oleh dominasi perasaan sesaat. Keputusan membeli dilakukan
bukan karena keyakinan rasional, melainkan karena dorongan untuk mempertahankan
emosi positif atau memperpanjang sensasi menyenangkan yang sedang dirasakan.
Kondisi ini memperlihatkan bagaimana kapasitas reflektif melemah ketika partisipan
berada dalam keadaan emosional yang tinggi.
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4.6.2 Pembahasan: Melemahnya Pertimbangan Kognitif pada Tahap Organism
dalam Kerangka S—-O-R

Makna yang mengalir dari tema ini menunjukkan bahwa proses pengambilan
keputusan partisipan tidak lagi dapat dipahami sebagai tindakan individual yang
sepenuhnya otonom, melainkan sebagai hasil dari arus pengaruh sosial dan afektif yang
bekerja secara halus namun berkelanjutan dalam ruang digital mereka. Tekanan tren tidak
berfungsi semata sebagai penanda popularitas, tetapi sebagai mekanisme sosial yang
membentuk pemaknaan identitas dan posisi partisipan dalam komunitas kecantikan
daring. Dalam konteks ini, mengikuti tren menjadi bentuk social currency yang
menentukan apakah seseorang dipersepsikan sebagai relevan dan wup-to-date dalam
percakapan digital (Burgess & Green, 2018). Pada titik ini, mengikuti tren menjadi bagian
dari negosiasi identitas, bukan sekadar tindakan konsumsi. Namun, narasi partisipan
menunjukkan bahwa meskipun mereka menyadari keputusan pembelian yang diambil
bersifat impulsif, kesadaran tersebut sering kali dikalahkan oleh dorongan untuk tetap
mengikuti tren dan menjaga keterhubungan sosial.

Ketika tekanan sosial ini bertemu dengan kondisi emosional yang telah teraktivasi
sejak tahap paparan algoritmik, harapan transformasi diri, dan kedekatan emosional
dengan beauty influencer, kapasitas kognitif partisipan untuk melakukan penilaian kritis
menjadi semakin terbatas. Emosi yang sebelumnya muncul sebagai rasa penasaran atau
optimisme berubah menjadi urgensi sosial yang lebih kuat, sehingga keputusan
pembelian tidak lagi melalui refleksi panjang. Mekanisme ini sejalan dengan konsep
affect heuristic yang menjelaskan bahwa individu cenderung mengandalkan emosi sesaat
untuk menilai risiko dan manfaat ketika berada dalam kondisi afektif tinggi (Slovic et al.,
2004). Hal tersebut terlihat jelas dalam narasi partisipan yang menggambarkan
bagaimana excitement, mood positif, atau suasana viral menggantikan evaluasi rasional
yang biasanya mereka lakukan dalam konteks konsumsi lainnya. Pada tahap ini, terjadi
penyempitan kognitif (cognitive narrowing), di mana perhatian partisipan terfokus pada
potensi kesenangan dan penerimaan sosial, sementara pertimbangan risiko, kebutuhan,
dan kecocokan produk terdorong ke latar belakang proses pengambilan keputusan.

Dalam kerangka Stimulus Organism Response, temuan pada tema ini
menunjukkan bahwa melemahnya pertimbangan kognitif terjadi ketika kondisi afektif
konsumen telah teraktivasi secara intens oleh paparan digital yang berulang,
keterhubungan emosional dengan beauty influencer, serta tekanan tren dan dinamika
sosial komunitas daring. Pada kondisi tersebut, emosi tidak lagi berperan sebagai faktor
pendukung keputusan, melainkan menjadi mekanisme utama dalam pemrosesan
informasi. Akibatnya, pertimbangan rasional terkait kebutuhan, risiko, dan kecocokan
produk cenderung tersisih oleh dorongan afektif yang bersifat situasional dan sosial.
Tekanan tren dan popularitas bekerja sebagai stimulus sosial yang memperkuat orientasi
emosional tersebut, sehingga keputusan pembelian lebih dipandu oleh kebutuhan akan
keterhubungan sosial dan relevansi diri dibandingkan evaluasi utilitarian (Pradhan et al.,
2018). Dalam konteks hedonic motivation, kondisi ini berkaitan dengan aktivasi hedonic
arousal, yaitu energi emosional yang membuat tindakan membeli terasa menyenangkan,
mendesak, dan sulit ditunda (Babin ez al., 1994). Kontribusi teoretis penelitian ini terletak
pada penegasan bahwa pelemahan pertimbangan kognitif dalam impulsive buying Gen Z
bukanlah kegagalan individu dalam berpikir rasional, melainkan hasil dari interaksi
kompleks antara tekanan sosial, dinamika identitas, dan lingkungan digital yang
memperkuat dominasi afeksi. Dengan demikian, impulsive buying pada konteks
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kecantikan digital lebih tepat dipahami sebagai puncak dari proses afektif—sosial yang
terakumulasi, bukan sebagai keputusan spontan yang terlepas dari konteks.

4.7 Perilaku Pembelian Impulsif sebagai Respons Emosional
4.7.1 Hasil Empiris: Perilaku Pembelian Impulsif sebagai Respons Emosional

Tema ini menggambarkan tahap ketika dorongan emosional yang terakumulasi sejak
fase sebelumnya akhirnya memunculkan tindakan membeli secara cepat dan spontan.
Pada tahap ini, keputusan pembelian tidak dipahami partisipan sebagai hasil
pertimbangan rasional yang matang, melainkan sebagai respons emosional yang muncul
pada momen tertentu. Aksi membeli terjadi ketika partisipan merasakan dorongan
mendesak yang membuat keputusan cepat terasa sebagai pilihan yang paling masuk akal
pada saat itu.

Subtema 1: Keputusan Pembelian Cepat tanpa Pertimbangan

“Pernah banget aku lihat review bagus... terus langsung checkout
tanpa mikir. Soalnya aku ngerasa pas itu juga aku butuh produknya
dan takut kehabisan. Jadinya nggak mikir panjang pokoknya beli
dulu.” (Partisipan 3)

“Kalau videonya meyakinkan banget... aku suka langsung beli.
Kadang aku baru sadar setelahnya kalau sebenarnya belum riset apa-
apa. Tapi pas lihat videonya, rasanya tuh kayak harus beli sekarang.”
(Partisipan 7)

“Aku sering banget checkout instan karena takut kalau nunda nanti
malah lupa... jadi sekalian aja beli waktu lagi pengin. Kayaknya lebih
enak kalau langsung beli daripada kepikiran terus.” (Partisipan 12)
“Kadang aku langsung klik beli karena kebawa momen... apalagi
kalau review-nya keliatan nyata dan hasilnya bagus banget. Rasanya
kayak ‘yaudah deh, beli sekarang aja sebelum berubah pikiran’.”
(Partisipan 15)

Pengalaman partisipan menunjukkan bahwa keputusan pembelian
impulsif tidak muncul sebagai tindakan yang sepenuhnya tidak disadari,
melainkan sebagai respons terhadap kondisi emosional yang dirasakan sangat
“pas” pada momen tertentu. Dorongan untuk segera membeli muncul ketika
partisipan merasakan pertemuan antara rasa ingin memiliki, ketakutan
kehilangan momentum, dan kebutuhan untuk meredakan ketegangan emosional
yang sedang aktif. Pada titik ini, keputusan membeli tidak lagi dimaknai sebagai
proses memilih secara rasional, tetapi sebagai cara cepat untuk menutup jarak
antara dorongan emosional dan tindakan, selaras dengan konsep affect-driven
choice yang menjelaskan bahwa emosi dapat berfungsi sebagai sumber
informasi utama dalam pengambilan keputusan (Schwarz & Clore, 2007).

Kecepatan pengambilan keputusan mencerminkan bagaimana partisipan
memaknai waktu sebagai faktor emosional, bukan sebagai ruang evaluasi
rasional. Menunda pembelian dipersepsikan berisiko menghilangkan dorongan,
merusak suasana hati, atau memicu perasaan kehilangan karena tidak segera
bertindak. Dalam konteks ini, membeli dipilih karena mampu memberikan
pelepasan emosional yang cepat dan menciptakan rasa lega sesaat, sebagaimana
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dijelaskan dalam literatur bahwa pembelian impulsif dalam konteks digital kerap
berfungsi sebagai strategi regulasi emosi (Dhandra, 2020; Sheth & Uslay, 2022).

Menariknya, kesadaran akan minimnya pertimbangan kognitif justru
muncul setelah tindakan membeli dilakukan. Hal ini menunjukkan adanya
pergeseran temporal antara fase emosional saat pembelian dan fase reflektif
setelahnya. Pada saat emosi berada pada tingkat arousal yang tinggi, evaluasi
rasional tidak sepenuhnya dihilangkan, tetapi ditunda hingga fase berikutnya,
kondisi yang sejalan dengan pemahaman bahwa dalam situasi emosional intens,
stimulus kecil sudah cukup untuk memicu respons perilaku (Mehrabian &
Russell, 1974). Dengan demikian, impulsive buying bagi partisipan bukan
semata-mata tindakan “tanpa berpikir”, melainkan keputusan yang diambil
berdasarkan apa yang dirasakan paling meyakinkan pada saat itu.

Subtema ini menunjukkan bahwa pembelian impulsif muncul sebagai
respons emosional yang terjadi secara cepat dan bergantung pada situasi.
Partisipan melakukan pembelian untuk meredakan perasaan tidak nyaman, tetap
merasa relevan dengan tren yang sedang berlangsung, serta mempertahankan
rasa kendali di tengah arus digital yang cepat dan penuh rangsangan.

Subtema 2: Pengaruh Visual, Naratif, dan Sosial yang Memperkuat
Dorongan Impulsif

“Kalau lihat before—after yang jelas terus cara dia ceritain
pengalamannya ngalir... aku gampang kebawa suasana. Kadang
belum selesai nonton videonya aku udah buka e-commerce buat lihat
produknya.” Partisipan 2

“Kadang bukan cuma videonya... tapi lihat komentar positif yang
banyak bikin aku tambah yakin. Jadi meski niat awal cuma mau lihat-
lihat, akhirnya kebeli juga karena rasanya meyakinkan dari berbagai
sisi.” Partisipan 4

“Kalau creator cerita pengalamannya jujur dan nunjukin progres
nyata... aku biasanya langsung tergoda. Rasanya kayak dia ngerti
kondisi kulitku, jadi aku percaya produknya bakal cocok juga.”
Partisipan 9

“Aku sering merasa harus beli kalau lihat produk itu dipakai banyak
orang... apalagi kalau kreatornya yang aku percaya. Jadi muncul
dorongan kuat buat beli sebelum telat atau kehabisan.” Partisipan 14

Subtema ini memperlihatkan bagaimana tiga bentuk stimulus yaitu visual, naratif,
dan sosial bekerja secara bersamaan menciptakan kondisi emosional yang intens dan
meyakinkan. Visual berupa before—after memberikan bukti konkret, narasi personal
influencer menciptakan kedekatan emosional, dan komentar atau viralitas menyediakan
social proof yang memperkuat rasa aman. Ketika ketiga elemen ini hadir bersamaan,
partisipan menggambarkan adanya energi emosional yang meningkat dan membuat
keputusan membeli terasa semakin “pas” untuk dilakukan pada saat itu. Kondisi ini sesuai
dengan konsep hedonic arousal, yaitu keadaan ketika emosi positif meningkat dan
mendorong tindakan yang cepat dan spontan (Roca et al., 2023).

Komentar positif dan respons komunitas berfungsi sebagai lapisan penguat yang
menurunkan keraguan dan meningkatkan rasa aman. Validasi sosial ini membuat
partisipan merasa bahwa ketertarikan mereka terhadap produk telah “dibenarkan” secara
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kolektif, sehingga keputusan membeli tidak lagi dirasakan sebagai risiko individual.
Dalam konteks ini, dorongan untuk membeli juga dipengaruhi oleh dinamika sosial
seperti FOMO, di mana tekanan untuk mengikuti tren dan tetap relevan secara sosial
memperpendek waktu pengambilan keputusan (Zhao et al.,2022).

Ketika visual yang meyakinkan, narasi yang terasa jujur, dan dukungan sosial
hadir secara bersamaan, partisipan menggambarkan pengalaman emosional yang terasa
menyeluruh dan sulit ditolak. Keputusan membeli kemudian dipersepsikan sebagai
tindakan yang wajar dan logis dalam konteks emosional yang sedang berlangsung, bukan
sebagai pilihan yang membutuhkan pertimbangan panjang. Pola ini selaras dengan
temuan bahwa dalam lingkungan digital yang penuh rangsangan visual dan sosial,
konsumen cenderung menggunakan pemrosesan heuristik dan membuat keputusan secara
cepat karena pengaruh emosional dan tekanan sosial dari konten yang bersifat viral
(Bowen & Hyung-tae, 2025).

Subtema ini memperlihatkan bahwa intensitas emosional meningkat seiring
bertambahnya lapisan stimulus yang diterima. Setiap elemen visual, naratif, dan sosial
tidak bekerja secara terpisah, tetapi membentuk satu pengalaman terpadu yang
mendorong tindakan impulsif. Dengan demikian, pembelian impulsif muncul sebagai
hasil dari akumulasi keyakinan emosional yang terbentuk secara simultan, bukan sebagai
respons terhadap satu pemicu tunggal.

4.7.2 Pembahasan: Pembelian Impulsif sebagai Respons Emosional dalam
Kerangka S—O—R dan Hedonic Motivation

Dalam kerangka Stimulus Organism Response, temuan pada tema ini menunjukkan
bahwa pembelian impulsif merupakan bentuk respons emosional yang muncul ketika
konsumen telah berada pada kondisi kesiapan afektif tertentu. Respons membeli tidak
terjadi secara terpisah dari pengalaman sebelumnya, melainkan muncul sebagai
kelanjutan dari akumulasi paparan stimulus visual, naratif, dan sosial yang telah
membentuk kondisi emosional konsumen sejak tahap stimulus dan organism. Pada titik
ini, pembelian berfungsi sebagai saluran ekspresi emosi yang dirasakan paling tepat dan
masuk akal dalam konteks pengalaman digital yang sedang berlangsung.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Ngo ef al. (2024) yang menunjukkan bahwa
paparan berulang terhadap rangsangan visual dan emosional di lingkungan digital dapat
membentuk kesiapan afektif yang tinggi,yang pada akhirnya mendorong keputusan
pembelian spontan yang dirasionalisasi oleh konteks emosional itu sendiri. Pola tersebut
tampak jelas dalam pengalaman partisipan yang menggambarkan keputusan membeli
sebagai respons spontan, sering muncul ketika mereka merasa yakin, tertarik, atau takut
tertinggal tren. Rasa ingin merasakan hasil yang digambarkan influencer, ditambah
dengan dorongan sosial dari viralitas, menciptakan keadaan di mana keputusan cepat
terasa logis dan hampir otomatis.

Hal yang menarik dari temuan ini adalah bagaimana dorongan emosional tersebut
bekerja seperti gelombang yang semakin kuat seiring paparan berulang. Ketika visual
tampak meyakinkan, narasi influencer terasa jujur, dan komentar positif terus muncul,
partisipan menggambarkan pengalaman seolah berada dalam arus yang membawa
mereka menuju keputusan pembelian. Pola ini sejalan dengan penelitian Ali (2025) yang
menunjukkan bahwa lingkungan digital yang kaya rangsangan mendorong konsumen
memproses informasi secara heuristic, sehingga keputusan cenderung dibuat dengan
cepat tanpa evaluasi yang mendalam. Di sisi lain, dinamika sosial seperti FOMO turut
memperkuat kecenderungan impulsif. Beberapa partisipan menggambarkan tekanan
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halus untuk mengikuti tren ketika melihat banyak orang mencoba produk yang sama.
Fenomena tersebut sejalan dengan temuan yang menjelaskan bahwa FOMO
meningkatkan intensitas arousal emosional dan memperpendek waktu pengambilan
keputusan, sehingga pembelian impulsif lebih mudah terjadi dalam konteks sosial yang
penuh stimulasi.

Dalam konteks Hedonic Motivation, dua bentuk dorongan emosional terlihat
menonjol. Pertama, hedonic reward yaitu perasaan lega atau puas yang muncul segera
setelah membeli produk, meskipun kecocokan produk belum diketahui. Dorongan ini
selaras dengan temuan Sheth & Uslay (2022) yang menjelaskan bahwa tindakan membeli
dalam konteks digital sering digunakan sebagai cara untuk mengatur suasana hati. Kedua,
hedonic arousal yaitu munculnya energi emosional yang kuat ketika partisipan melihat
konten yang menarik atau meyakinkan. Kim ef al. (2020) menunjukkan bahwa kondisi
arousal semacam ini membuat konsumen lebih responsif terhadap keputusan cepat karena
mereka terdorong oleh perasaan positif yang intens.

Dalam kerangka Stimulus Organism Response, temuan ini memperkaya
pemahaman terhadap fase response dengan menunjukkan bahwa pembelian impulsif
tidak hanya merupakan hasil akhir dari proses konsumsi, tetapi juga berfungsi sebagai
respons emosional yang memiliki peran psikologis bagi konsumen. Tindakan membeli
muncul sebagai cara untuk menyalurkan emosi yang telah terakumulasi sejak fase
paparan stimulus dan pengolahan internal, sekaligus sebagai upaya meredakan
ketegangan afektif yang timbul akibat paparan digital yang intens, tekanan tren, dan
dinamika sosial di lingkungan daring. Pada tahap ini, keputusan membeli tidak semata
ditujukan untuk memperoleh produk, tetapi juga untuk menciptakan rasa lega, nyaman,
dan yakin terhadap pilihan yang diambil.

Respons pembelian impulsif juga berperan dalam menjaga konsistensi
pengalaman dan identitas konsumsi konsumen Gen Z. Melalui tindakan membeli,
konsumen menegaskan preferensi diri, mempertahankan relevansi sosial, serta
menyelaraskan pengalaman konsumsi dengan citra diri yang dibangun dalam ruang
digital. Dengan demikian, fase response tidak dapat dipahami hanya sebagai tindakan
transaksi saja, melainkan sebagai bagian dari proses emosional yang berkelanjutan, di
mana konsumsi berfungsi sebagai sarana pengelolaan emosi dan peneguhan makna diri.
Temuan ini memperluas pemaknaan response dalam kerangka Stimulus Organism
Response dari sekadar perilaku membeli menjadi tahap penting dalam perjalanan
konsumsi digital Gen Z yang bersifat emosional dan reflektif.

4.8 Refleksi Pascapembelian dan Penataan Makna Konsumen — Response Organism
4.8.1 Hasil Empiris: Refleksi Pascapembelian dan Penataan Makna Konsumen

Tema ini membuka ruang untuk memahami bagaimana partisipan menata ulang
makna terhadap keputusan impulsif yang mereka ambil. Pada tahap ini, pengalaman tidak
lagi hanya berpusat pada ketertarikan terhadap produk atau intensitas dorongan sebelum
membeli, tetapi beralih pada bagaimana mereka membaca ulang perjalanan emosional itu
setelah produk digunakan. Melalui refleksi pascapembelian, partisipan memproses
kembali rasa lega, kepuasan, keraguan, ataupun pembelajaran diri yang muncul. Proses
tersebut menciptakan pemaknaan yang lebih dalam tidak hanya tentang produk
kecantikan, tetapi juga mengenai hubungan mereka dengan konsumsi dan identitas
personal. Dengan kata lain, pascapembelian berfungsi sebagai inferpretive space yang
membentuk kembali kondisi organisme dan memberi arah baru bagi keputusan konsumsi
di masa mendatang.
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Subtema 1: Rasa Lega dan Puas setelah Penggunaan Produk

“Aku ngerasa lega banget setelah lihat produknya cocok... rasanya
kayak keputusan kemarin ternyata benar. Awalnya aku takut kalau
belanjanya cuma karena keinginan sesaat, tapi pas lihat hasilnya aku
makin percaya sama pilihanku sendiri.” (Partisipan 1)

“Waktu pakai dan hasilnya lumayan... aku merasa puas. Kayak
akhirnya beli impulsif kemarin nggak sia-sia. Rasanya ada kepuasan
tersendiri karena ternyata sesuai sama ekspektasi.” (Partisipan 6)
“Kalau hasilnya sesuai review... aku senang banget. Jadi ngerasa
keputusan cepatku waktu itu tepat. Kayak memang harus beli saat itu
juga supaya bisa merasakan hasil ini lebih cepat.” (Partisipan 10)
“Pas lihat kulitku membaik... aku merasa keputusan beli mendadak itu
akhirnya membawa dampak positif. Ada rasa keyakinan baru kalau
mengikuti intuisi itu kadang memang perlu.” (Partisipan 13)

Rasa lega dan puas yang muncul setelah penggunaan produk memperlihatkan
bahwa partisipan tidak semata-mata mengevaluasi hasil secara fungsional, melainkan
memproses kembali keputusan impulsif yang telah mereka ambil. Kepuasan
pascapembelian berfungsi sebagai mekanisme pembenaran emosional yang
menenangkan keraguan awal dan mengurangi ketegangan afektif yang sempat muncul
akibat keputusan cepat. Dalam konteks ini, hasil positif dari produk menjadi sarana untuk
memulihkan kepercayaan diri partisipan sebagai pengambil keputusan konsumsi, bukan
hanya sebagai pengguna produk (Pavithra & Velmurugan, 2023).

Rasa lega yang dirasakan partisipan menunjukkan bahwa pascapembelian
berperan sebagai momen rekonsiliasi antara intuisi dan hasil nyata. Ketika produk
memberikan dampak yang sesuai atau mendekati ekspektasi, partisipan memaknai
pengalaman tersebut sebagai validasi bahwa dorongan impulsif yang mereka ikuti tidak
sepenuhnya keliru. Proses ini memperkuat sense of agency, yakni perasaan memiliki
kendali atas pilihan konsumsi yang dibuat, sehingga partisipan tidak memosisikan diri
sebagai korban dorongan emosional, melainkan sebagai subjek yang mampu
mempercayai intuisi pribadi ( Chen et al., 2023).

Dalam konteks ini, kepuasan pascapembelian tidak hanya menghasilkan emosi
positif, tetapi juga membentuk narasi diri sebagai konsumen yang “cukup mengenal
dirinya sendiri”. Kondisi tersebut mencerminkan hadirnya hedonic reward, yaitu
kesenangan afektif yang muncul ketika tindakan impulsif menghasilkan konsekuensi
positif dan memperkuat kepercayaan diri (Beikverdi ef al., 2024). Rasa puas dan lega ini
berperan penting dalam meredam potensi penyesalan, sekaligus menjelaskan mengapa
perilaku impulsif dapat kembali dianggap wajar dan layak diulangi di masa mendatang.
Pengalaman partisipan menunjukkan bahwa tren dan popularitas tidak hanya
dipersepsikan sebagai informasi tentang produk yang sedang diminati, tetapi berfungsi
sebagai tekanan sosial yang menata orientasi perhatian dan keputusan konsumsi.
Ketertarikan terhadap produk berkembang seiring dengan kebutuhan untuk tetap relevan
dalam percakapan digital, sehingga keputusan membeli lebih dipandu oleh posisi sosial
yang ingin dipertahankan daripada pertimbangan kebutuhan personal.

Subtema 2: Refleksi Diri setelah Pembelian
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“Kadang kalau hasilnya nggak sesuai ekspektasi... aku jadi mikir ulang dan
belajar buat lebih hati-hati. Dari situ aku sadar kalau aku gampang kebawa
suasana pas lihat review.” (Partisipan 3)

“Aku jadi lebih tahu pola belanjaku... ternyata sering kebawa emosi.
Setelah kejadian itu aku lebih sadar sebelum beli, jadi ada proses mikir lagi
apakah produk itu benar-benar aku butuhkan.” (Partisipan 5)

“Kadang aku sadar kalau beli karena FYP... terus jadi mikir kenapa
gampang banget terpengaruh. Dari situ aku belajar buat lebih ngecek
kebutuhan kulitku sendiri, bukan cuma ikut yang lagi ramai.” (Partisipan 8)
“Aku belajar kalau nggak semua yang viral itu cocok... jadi setelah itu aku
selalu lihat komposisinya dulu. Kayaknya keputusan impulsifku kemarin
bikin aku lebih hati-hati sekarang.” (Partisipan 12)

Berbeda dengan subtema sebelumnya, refleksi diri pascapembelian muncul
terutama ketika hasil penggunaan produk tidak sepenuhnya memenuhi ekspektasi. Dalam
kondisi ini, partisipan mulai mengalihkan fokus dari produk ke diri mereka sendiri,
dengan meninjau ulang bagaimana keputusan impulsif tersebut diambil. Proses ini
membuka kesadaran terhadap pola konsumsi pribadi, seperti kecenderungan mudah
terpengaruh oleh paparan FYP, narasi influencer, atau suasana emosional tertentu saat
melihat konten.

Refleksi yang muncul tidak berhenti pada penyesalan semata, tetapi berkembang
menjadi proses pembelajaran diri. Partisipan memaknai pengalaman impulsif sebagai titik
balik untuk memahami kebutuhan kulit yang lebih personal, membedakan antara
dorongan emosional dan kebutuhan nyata, serta menetapkan batas konsumsi yang lebih
sesuai. Dengan demikian, pascapembelian menjadi ruang evaluatif yang membantu
partisipan menata ulang relasi mereka dengan konsumsi kecantikan, bukan sekadar
mengoreksi keputusan yang dianggap salah.

Refleksi pascapembelian ini sejalan dengan konsep post-consumption meaning-
making, yaitu proses ketika konsumen menata kembali pengalaman pembelian untuk
memperkuat pemahaman diri dan mengarahkan perilaku masa depan (Prayag et al,
2020). Pada tahap ini, kepuasan tidak selalu berasal dari produk, tetapi dari perasaan
berkembang menjadi konsumen yang lebih sadar dan reflektif. Hal ini menunjukkan
bahwa impulsive buying, meskipun dipicu oleh dorongan emosional, dapat menghasilkan
pembelajaran yang konstruktif dan memperluas kesadaran diri (Siddiqua, 2025).
Pengalaman partisipan menunjukkan bahwa refleksi diri pascapembelian tidak sekadar
berfungsi sebagai evaluasi hasil produk, tetapi menjadi mekanisme pemaknaan diri yang
memungkinkan konsumen menegosiasikan ulang hubungan mereka dengan konsumsi.
Dalam konteks ini, impulsive buying berperan sebagai pemicu kesadaran reflektif, di
mana keputusan yang didorong emosi justru membuka ruang pembelajaran dan
pengaturan ulang orientasi konsumsi di masa mendatang.

Subtema 3: Loyalitas Berbasis Pengalaman Emosional
“Aku itu jadi sadar kak kalau belanja impulsif itu bukan sekadar
konsumsi... tapi cara aku memahami diri sendiri. Dari situ aku jadi tau

mana brand yang benar-benar bisa dipercaya... karena aku ngerasa
udah nyaman dan cocok aja.” (Partisipan 1)
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“Kalau aku lihat back-nya ya, pengalaman impulsif itu justru bikin aku
makin loyal sama brand... aku udah ngerasa cocok, puas, dan bangga
jadi bagian dari komunitasnya. Jadi pengalaman impulsif ini malah
Jjadi awal dari loyalitas jangka panjangku.” (Partisipan 2)

“Belanja secara impulsif itu lebih kayak cara untuk merawat diri
sendiri... dan dari situ aku makin tahu brand mana yang cocok,
influencer mana yang bisa dipercaya. Dari pengalaman itu muncul
rasa loyalitas ke brand dan influencer tertentu.” (Partisipan 7)
“Pengalaman impulsif itu kombinasi antara hiburan, self-reward, dan
cara mengekspresikan diri... dari situ aku makin ngerti preferensi
kulitku dan brand mana yang hasilnya konsisten. Itu yang bikin aku
loyal sama brand dan influencer tertentu.” (Partisipan 8)

Kutipan-kutipan ini memperlihatkan bahwa loyalitas partisipan tidak muncul
secara instan, tetapi berkembang melalui proses emosional yang berlapis yang mereka
alami setelah melakukan pembelian impulsif. Loyalitas tidak hanya dipahami sebagai
kecenderungan membeli ulang, melainkan sebagai bentuk kelekatan afektif yang
bertumpu pada pengalaman positif sebelumnya, rasa percaya, dan perasaan “dimengerti”
oleh brand maupun influencer tertentu. Partisipan 1 dan 2 menegaskan bahwa
pengalaman impulsif justru membantu mereka memilah figur dan brand mana yang
mampu memberikan hasil nyata serta kenyamanan emosional sehingga mereka merasa
aman untuk kembali. Sementara Partisipan 7 dan 8 menunjukkan bahwa loyalitas tersebut
tumbuh ketika proses mencoba produk berubah menjadi ruang refleksi diri, tempat
mereka mengenali kebutuhan kulit, preferensi emosional, dan siapa yang dapat mereka
jadikan rujukan dalam perjalanan merawat diri.

Fenomena ini sejalan dengan gagasan emotion-based loyalty, yaitu loyalitas yang
dibangun bukan dari kalkulasi rasional, tetapi dari pengalaman emosional yang berulang
dan bermakna (Geng & Li, 2018). Dalam kerangka S—O-R, respons pascapembelian
kembali membentuk organisme melalui rasa aman, keterikatan, dan keyakinan jangka
panjang terhadap sumber rekomendasi (B. Choi & Kim, 2020). Sementara itu, dalam
perspektit Hedonic Motivation, loyalitas ini memuat unsur hedonic reassurance, yaitu
kebutuhan akan rasa tenang dan konsistensi hasil, serta emotional comfort yang diperoleh
ketika brand atau influencer tertentu dirasakan mampu menemani proses mereka dalam
memahami dan merawat diri (Krowinska & Dineva, 2025). Dengan demikian, subtema
ini menegaskan bahwa loyalitas yang terbentuk pada Gen Z merupakan hasil dari
rangkaian pengalaman emosional yang saling terhubung, yang menjadikan konsumsi
kecantikan bukan hanya aktivitas membeli, tetapi bagian dari pembentukan identitas dan
kesejahteraan psikologis mereka.

4.8.2 Pembahasan Teoretis: Pascapembelian sebagai Ruang Interpretatif dalam
Kerangka S—O—R dan Hedonic Motivation

Tema ini menunjukkan bahwa fase pascapembelian tidak hanya berfungsi sebagai
tahap akhir dari proses konsumsi, tetapi menjadi ruang penting bagi partisipan untuk
menata ulang pengalaman emosional, mempertimbangkan kembali keputusan impulsif,
dan memaknai relasi mereka dengan brand maupun beauty influencer. Pada tahap ini,
partisipan tidak lagi berada dalam arousal tinggi seperti saat pembelian berlangsung,
sehingga mereka dapat melihat pengalaman sebelumnya dengan jarak emosional yang
lebih stabil. Kondisi ini memungkinkan munculnya perasaan lega, refleksi terhadap
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motivasi konsumsi, sekaligus pembentukan preferensi jangka panjang yang melekat pada
identitas diri mereka sebagai pengguna produk kecantikan.

Rasa lega dan puas menjadi pintu masuk pertama dari proses penataan makna
tersebut. Ketika produk yang dibeli secara impulsif ternyata memberikan hasil yang
sesuai harapan, partisipan merasakan konfirmasi emosional bahwa keputusan mereka
sebelumnya tidak salah. Rasa tenang ini bukan sekadar respons terhadap performa
produk, tetapi juga bentuk penguatan diri bahwa intuisi dan pilihan mereka dapat
dipercaya. onstelasi emosi seperti ini selaras dengan konsep hedonic reward, yaitu
kesenangan afektif yang muncul ketika pengalaman konsumsi menghasilkan validasi
emosional atas keputusan yang telah diambil secara spontan (Sameeni et al., 2022) Fase
ini berperan penting dalam meredam potensi penyesalan dan memperkuat persepsi bahwa
tindakan impulsif dapat membawa dampak emosional yang positif.

Pengalaman pascapembelian tidak selalu berakhir dengan kepuasan. Bagi
sebagian partisipan, ketidaksesuaian hasil justru memicu proses refleksi yang lebih
mendalam mengenai pola konsumsi mereka. Mereka mulai menyadari bagaimana
suasana hati, paparan FYP, atau narasi influencer dapat mendorong keputusan cepat tanpa
pertimbangan mendalam. Pada titik ini, partisipan mengembangkan post-consumption
self-awareness, yaitu kemampuan untuk menilai ulang kebutuhan, preferensi kulit, serta
kecenderungan mereka untuk terbawa tren (Kusi et al., 2024). Proses refleksi ini
memperlihatkan bahwa impulsive buying tidak hanya dipahami sebagai tindakan yang
perlu dihindari, tetapi sebagai pengalaman belajar yang memperluas pemahaman mereka
tentang diri sendiri. Dengan demikian, fase pascapembelian memainkan peran konstruktif
dalam membentuk pola konsumsi yang lebih terarah, sadar, dan sesuai dengan kebutuhan
pribadi.

Bagi partisipan, pengalaman impulsif tersebut berkembang menjadi loyalitas
emosional terhadap brand maupun influencer. Loyalitas ini tidak dibangun melalui
evaluasi rasional mengenai kualitas produk semata, tetapi melalui pengalaman emosional
yang berulang yaitu rasa aman, kenyamanan, kejujuran narasi, dan kesesuaian hasil yang
mereka temukan dalam hubungan parasosial dengan influencer dan konsistensi performa
brand. Konteks ini sejalan dengan teori emotion-based loyalty, yaitu loyalitas yang lahir
dari pengalaman afektif yang bermakna dan terinternalisasi dalam narasi diri konsumen
(Liu & Liang, 2025). Dalam perspektif S—O—R, hal ini menggambarkan bagaimana
respons pascapembelian mampu membentuk kembali organisme melalui kelekatan
emosional, rasa percaya, dan keyakinan jangka panjang terhadap entitas yang mereka
anggap relevan dengan identitas dan kebutuhan mereka.

Hedonic motivation juga kembali muncul dalam bentuk hedonic reassurance dan
emotional comfort. Partisipan merasa lebih aman dan yakin ketika kembali pada brand
atau influencer yang sebelumnya memberikan hasil positif, sehingga preferensi mereka
semakin stabil dan berakar pada pengalaman emosional yang konsisten. Loyalitas yang
terbentuk bersifat reflektif karena partisipan menghubungkan pengalaman tersebut
dengan pemahaman baru tentang diri mereka yakni apa yang membuat mereka merasa
cocok, merasa dimengerti, dan merasa diperhatikan secara emosional dalam perjalanan
merawat diri. Dengan demikian, refleksi pascapembelian tidak hanya memengaruhi
perilaku konsumsi selanjutnya, tetapi juga menjadi cara bagi partisipan untuk
menegosiasikan identitas diri di tengah budaya kecantikan digital yang sarat tren dan arus
informasi

Secara keseluruhan, integrasi dari ketiga subtema ini menunjukkan bahwa fase
pascapembelian merupakan ruang penting bagi partisipan untuk menata kembali makna
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atas keputusan impulsif yang telah diambil. Pada tahap ini, konsumen tidak hanya
mengevaluasi hasil penggunaan produk, tetapi juga merefleksikan pengalaman
emosional, memahami pola konsumsi diri, serta membangun relasi yang lebih stabil
dengan brand maupun beauty influencer. Dengan demikian, impulsive buying tidak
berhenti sebagai respons emosional sesaat, tetapi berkembang menjadi proses reflektif
yang berkontribusi pada pembentukan pemahaman diri dan orientasi konsumsi jangka
panjang terhadap brand maupun influencer.

Dalam kerangka Stimulus Organism Response (S—O—R), temuan ini menegaskan
bahwa fase Response tidak dapat dipersempit sebagai output perilaku berupa pembelian
semata, tetapi berfungsi sebagai mekanisme refleksi emosional yang kembali
memengaruhi kondisi Organism. Pascapembelian menjadi tahap penting di mana emosi,
kepuasan, penyesalan, maupun pembelajaran diri diolah dan diinternalisasi, sehingga
membentuk preferensi, loyalitas, dan kesiapan afektif pada pengalaman konsumsi
berikutnya. Dengan demikian, fase pascapembelian dapat dipahami sebagai perluasan
konseptual dari Response, di mana respons konsumsi mencakup proses pemaknaan,
pembentukan identitas konsumsi, dan orientasi jangka panjang konsumen dalam lanskap
kecantikan digital yang dinamis, bukan sekadar tindakan membeli yang bersifat akhir.

4.9 Temuan Penelitian
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Gambar 4.1 Alur Pengalaman

Gambar 4.1 memperlihatkan bahwa proses impulsive buying yang dialami
partisipan merupakan rangkaian pengalaman yang bergerak secara bertahap dan saling
terhubung. Paparan digital yang intens menumbuhkan rasa ingin tahu awal, sementara
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isyarat visual dan naratif influencer membantu membangun kepercayaan yang bersifat
afektif. Kepercayaan tersebut kemudian berkembang menjadi dinamika emosional yang
lebih dalam, termasuk harapan untuk melihat perubahan diri dan perasaan keterhubungan
dengan influencer. Ketika partisipan berada pada kondisi emosional yang kuat dan
dihadapkan pada tekanan tren serta suasana komunitas yang dinamis, fungsi kognitif
mereka cenderung melemah. Pada titik ini, keputusan impulsif muncul sebagai respons
alami terhadap dorongan emosional yang terbangun sebelumnya. Namun proses tidak
berhenti pada pembelian saja. Setelah melakukan pembelian dan mencoba produk,
partisipan memasuki tahapan refleksi yang membantu mereka memahami pola konsumsi,
kebutuhan diri, serta bentuk loyalitas yang ingin mereka pertahankan pada brand atau
influencer tertentu. Rangkaian pengalaman ini menunjukkan bahwa impulsive buying
merupakan proses yang berkelanjutan dan menjadi dasar bagi pengembangan model
konseptual hasil penelitian pada bagian selanjutnya.
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Gambar 4.2 Framework Hasil Penelitian
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Model konseptual pada bagian ini merepresentasikan pengalaman belanja
impulsif produk kecantikan sebagai proses yang dinamis, berlapis, dan berulang,
sehingga pembelian tidak berfungsi sebagai titik akhir pengalaman konsumsi. Paparan
digital yang berulang, personalisasi algoritmik, serta validasi komunitas membentuk
konteks pengalaman yang menumbuhkan rasa ingin tahu, sementara keaslian visual,
komunikasi naratif yang autentik, dan progres nyata membangun rasa yakin yang bersifat
emosional pada diri partisipan. Partisipan kemudian memproses konteks tersebut melalui
dinamika emosional yang mencakup rasa penasaran, ekspektasi transformasi diri, dan
keterhubungan emosional, sehingga penilaian partisipan bergerak dari pertimbangan
yang bersifat evaluatif menuju penilaian yang lebih ditopang oleh dorongan afektif.
Tekanan tren dan dominasi emosi selanjutnya melemahkan pertimbangan kognitif
partisipan, sehingga partisipan mengambil keputusan pembelian secara spontan sebagai
respons emosional yang dipahami wajar dalam pengalaman mereka. Partisipan justru
membentuk makna konsumsi secara lebih intens pada fase pascapembelian ketika
partisipan merasakan validasi emosional, melakukan refleksi diri, dan menata kembali
pemahaman tentang kebutuhan, preferensi, serta relasi emosional yang terbangun dengan
produk dan influencer. Proses penataan makna ini tidak menghasilkan kesimpulan yang
final, melainkan membentuk kesiapan emosional baru yang membawa jejak pengalaman
sebelumnya ke dalam paparan konten berikutnya. Dengan demikian, model ini
menempatkan belanja impulsif bukan sebagai tindakan yang terisolasi, melainkan sebagai
praktik pengalaman yang terus dinegosiasikan oleh partisipan melalui pergeseran emosi,
pembentukan makna diri, dan reproduksi pengalaman dalam kehidupan digital sehari-
hari.

4.10 Implikasi Manajerial dan Kontribusi Teoritis

Tabel 4.3 Implikasi Manajerial dan Kontribusi Teoritis

Jenis Fokus Uraian Implikasi

Implikasi

Implikasi Brand Kecantikan Keputusan impulsive buying Gen Z tidak berhenti pada
Manajerial pembelian, tetapi berlanjut pada fase refleksi pascapembelian

yang memengaruhi kepuasan, kepercayaan diri, dan loyalitas
emosional. Strategi pemasaran perlu dirancang tidak hanya
untuk mendorong pembelian, tetapi juga untuk mendukung
pengalaman pascapembelian. Brand disarankan menyediakan
komunikasi lanjutan yang menenangkan, panduan penggunaan
yang realistis, serta edukasi ringan pascatransaksi untuk
membantu konsumen memaknai pengalaman penggunaan
secara positif dan berkelanjutan.

Beauty Influencer Narasi personal, visual before—after, dan kedekatan emosional
terbukti kuat dalam membentuk dorongan impulsif, namun juga
berpotensi menciptakan ekspektasi berlebihan. Influencer perlu
mengedepankan praktik komunikasi yang etis dengan
menyampaikan konteks personal penggunaan, variasi hasil,
serta keterbatasan produk secara transparan. Pendekatan ini
membantu mengurangi kesenjangan antara ekspektasi dan
realitas, sehingga refleksi pascapembelian cenderung menjadi
proses pembelajaran, bukan penyesalan.
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Jenis
Implikasi

Fokus

Uraian Implikasi

Platform
Sosial

Media

Paparan algoritmik yang berulang menciptakan kondisi afektif
yang menurunkan jarak antara dorongan emosional dan
tindakan membeli. Platform disarankan mengembangkan
mekanisme pengelolaan intensitas paparan (exposure pacing),
khususnya pada konten kecantikan yang bersifat repetitif, untuk
membantu pengguna mengelola keterlibatan emosional secara
lebih sadar.

Regulator & Pembuat
Kebijakan

Validasi sosial dan narasi urgensi memperkuat tekanan
emosional dalam konsumsi digital Gen Z. Diperlukan pedoman
etika konten kecantikan digital, termasuk transparansi afiliasi,
penandaan konten berbayar, serta pembatasan narasi yang
secara eksplisit memicu tekanan emosional, guna mendukung
praktik konsumsi yang lebih bertanggung jawab dan sejalan
dengan prinsip SDG 12.

Kontribusi
Teoretis

Kerangka  Stimulus

Organism Response
(S~O-R)

Penelitian ini memperluas pemahaman S—O-R dengan
menunjukkan bahwa respons tidak berhenti pada tindakan
membeli, melainkan berlanjut kembali ke fase Organism
melalui refleksi pascapembelian sebagai feedback loop
emosional yang berkelanjutan.

Impulsive Buying

Temuan menggeser pemaknaan impulsive buying dari perilaku
spontan sesaat menjadi proses psikologis yang berlapis,
melibatkan dinamika emosional sebelum dan setelah
pembelian.

Hedonic Motivation

Dorongan hedonis tidak hanya berfungsi sebagai pemicu
kesenangan sesaat, tetapi berperan dalam pembentukan makna
konsumsi, self-awareness, dan preferensi jangka panjang
konsumen Gen Z.

Pascapembelian Penelitian menegaskan fase pascapembelian sebagai ruang

sebagai Ruang | penting bagi konsumen untuk menata ulang emosi,

Reflektif mengevaluasi keputusan impulsif, dan membangun pemahaman
diri sebagai konsumen dalam ekosistem digital.

Konteks Sosial- | Studi ini memperkaya literatur perilaku konsumen dengan

Digital Gen Z menempatkan pengalaman Gen Z dalam arus paparan

algoritmik, validasi sosial, dan dinamika komunitas digital
sebagai bagian integral dari proses konsumsi.
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BABS
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini menggeser pemahaman impulsive buying produk kecantikan pada
beauty enthusiast Gen Z dari sekedar tindakan spontan menjadi proses psikologis yang
berlapis dan bermakna. Temuan empiris menunjukkan bahwa impulsive buying
merupakan perjalanan emosional yang dimulai dari paparan konten beauty influencer,
berkembang melalui keterlibatan afektif, dan berlanjut secara signifikan pada fase
pascapembelian. Pada fase pascapembelian konsumen keluar dari kondisi arousal tinggi
dan memasuki ruang reflektif untuk menata ulang emosi, mengevaluasi keputusan
impulsif, serta membangun pemahaman baru tentang diri sebagai konsumen. Ketika hasil
penggunaan sesuai harapan, konsumen mengalami hedonic reward berupa validasi
emosional dan penguatan intuisi pribadi, sehingga pembelian impulsif dipersepsikan
sebagai tindakan yang wajar. Sebaliknya, ketidaksesuaian hasil memicu refleksi diri,
kesadaran atas pengaruh emosi, algoritma, dan narasi beauty influencer, serta mendorong
pembelajaran konsumsi dan penyesuaian preferensi di masa mendatang. Dengan
demikian, fase pascapembelian menempati posisi sentral sebagai mekanisme
sensemaking yang tidak hanya menghubungkan emosi, identitas, dan keputusan konsumsi
jangka panjang, tetapi juga membentuk loyalitas afektif terhadap brand dan beauty
influencer melalui proses pemaknaan dan internalisasi pengalaman konsumsi.

Secara teoretis, penelitian ini menunjukkan bahwa hubungan dalam kerangka
Stimulus Organism Response (S—O-R) tidak bersifat linear dan tidak berhenti pada
respons pembelian sebagai output akhir. Pengalaman emosional pascapembelian
berfungsi sebagai umpan balik psikologis yang membentuk kembali kondisi internal
konsumen dan memengaruhi respons terhadap stimulus serupa pada pengalaman
konsumsi berikutnya. Temuan ini menjelaskan mengapa impulsive buying pada Gen Z
dapat berulang, mengalami koreksi, atau berkembang menjadi loyalitas emosional,
bergantung pada pemaknaan pengalaman pascapembelian. Selain itu, hedonic motivation
berperan konsisten sepanjang proses konsumsi, menghubungkan dorongan afektif pra-
pembelian, pengalaman emosional saat pembelian, serta kebutuhan akan reassurance dan
emotional comfort setelah pembelian. Dengan demikian, impulsive buying dipahami
sebagai bagian dari proses regulasi emosi dan penataan identitas konsumsi Gen Z dalam
ekosistem kecantikan digital yang intens dan dinamis.

5.2 Saran

Penelitian ini disadari belum sepenuhnya mampu menangkap kompleksitas
pengalaman impulsive buying secara utuh. Pertama, penggunaan metode kualitatif dengan
pendekatan potret waktu tertentu membuat dinamika emosional partisipan setelah
pembelian masih dipahami melalui refleksi retrospektif atau pengalaman masa lalu,
sehingga perubahan emosi, makna, dan self-awareness yang berkembang seiring waktu
belum teramati secara langsung. Kedua, fokus penelitian pada beauty enthusiast Gen Z
di Surabaya memberikan kedalaman konteks sosial-digital yang kuat, namun sekaligus
membatasi keteralihan temuan ke kelompok usia lain, wilayah berbeda, maupun kategori
produk selain kecantikan. Ketiga, data yang diperoleh dari cerita dan pengalaman
subjektif partisipan berpotensi dipengaruhi oleh keterbatasan ingatan serta
kecenderungan partisipan untuk membenarkan keputusan yang telah diambil setelah
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pembelian. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan menggunakan desain
metodologis yang lebih berlapis, termasuk pendekatan mixed-method, dengan
mengombinasikan eksplorasi kualitatif dan pengukuran kuantitatif atau data digital untuk
menguji konsistensi temuan pada populasi yang lebih luas.

Berdasarkan temuan bahwa refleksi pascapembelian berperan penting dalam
pembentukan makna dan preferensi konsumsi jangka panjang, penelitian selanjutnya
disarankan memperluas fokus pada dinamika pengalaman konsumsi yang berkembang
dari waktu ke waktu. Kajian lanjutan dapat menelusuri kontribusi refleksi
pascapembelian terhadap pembentukan self-awareness konsumtif, perubahan sikap
terhadap tren kecantikan, serta loyalitas emosional terhadap brand dan beauty influencer
dalam perspektif customer lifetime yang dipahami sebagai keberlanjutan hubungan
emosional dan pola konsumsi konsumen terhadap brand dan beauty influencer dari waktu
ke waktu. Perspektif ini memungkinkan peneliti menelaah bagaimana pengalaman
impulsive buying dan refleksi pascapembelian memengaruhi frekuensi pembelian ulang,
konsistensi preferensi produk, serta stabilitas loyalitas emosional konsumen sepanjang
siklus hubungan konsumsi. Selain itu, penelitian di masa mendatang perlu mengkaji
praktik ethical influencer marketing, termasuk transparansi komunikasi, pengelolaan
ekspektasi, serta tanggung jawab moral beauty influencer dan platform dalam
mengurangi tekanan emosional konsumen. Pendekatan mixed-method yang bersifat
longitudinal berpotensi memperkaya pemahaman impulsive buying sebagai proses
psikologis yang dinamis dan berkelanjutan dalam ekosistem sosial-digital Gen Z.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Pedoman Wawancara

Pedoman Wawancara untuk Partisipan

Hari/Tanggal:

Waktu :

Nama :

Usia :

Jenis Kelamin :

Pekerjaan :

Nama Komunitas Kecantikan yang Diikuti :

Nomor HP :

No Pertanyaan Wawancara Rumusan | Dasar Teori Rujukan Penelitian

Masalah Terdahulu
yang
Dijawab
1 Bisa ceritakan bagaimana Anda RQ1 Stimulus (S— | Paparan konten digital
biasanya mengikuti atau O-R) influencer berfungsi sebagai
menonton konten dari beauty stimulus awal yang
influencer di media sosial? menimbulkan perhatian dan
minat terhadap produk
kecantikan (Hogsnes et al.,
2024).

2 Apa yang paling menarik dari RQ1 Stimulus (S— | Kredibilitas dan gaya
konten beauty influencer yang O-R) komunikasi visual influencer
Anda lihat (misalnya cara membentuk persepsi positif
berbicara, gaya promosi, atau dan daya tarik emosional yang
tampilan visualnya)? menjadi pemicu utama

stimulus dalam teori S-O-R
(Abduraimov, 2024).

3 Ceritakan momen ketika Anda RQ1 Stimulus— Relasi parasosial dan
merasa tertarik hingga ingin Organism keotentikan influencer
mencoba produk yang (S-O-R) menumbuhkan kedekatan
ditunjukkan beauty influencer emosional yang menjembatani
tersebut. stimulus dan reaksi afektif

konsumen (organism) (Lou,
2024)

4 Saat melihat konten itu, apa RQ1 Organism Paparan media sosial memicu
yang Anda rasakan misalnya (S—O-R) + dorongan hedonis seperti rasa
penasaran, senang, takut Hedonic penasaran, kesenangan, dan
ketinggalan tren, atau ingin Motivation FOMO yang merefleksikan
terlihat seperti beauty influencer proses afektif dalam tahap
itu? organism (Khalil ez al., 2025).

5 Bisa ceritakan pengalaman RQ1 S—O-R (alur | Paparan konten promosi
terakhir Anda membeli produk Stimulus— influencer membentuk reaksi
kecantikan secara spontan Respons) spontan menuju tindakan
karena terpengaruh beauty pembelian sebagai wujud
influencer? hubungan langsung antara

stimulus dan response
(Alsalloum & Gainous, 2025).

6 Setelah membeli produk RQI1 Response Fase pascapembelian
tersebut, bagaimana perasaan (S—O-R) + memunculkan ambivalensi
Anda puas, menyesal, atau Hedonic emosional antara kepuasan
justru bangga? Motivation dan penyesalan yang

mencerminkan respons afektif
serta dorongan hedonic
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gratification (Hefmanova,
2024) .

7 Setelah pembelian itu, apakah RQ1 Response Berbagi pengalaman digital
Anda pernah membagikan (S-O-R) mencerminkan kebutuhan
pengalaman tersebut ke teman validasi sosial dan
atau media sosial? Kalau iya, pembentukan makna konsumsi
apa alasannya? dalam tahap response

pascapembelian (Foster, 2022)

8 Menurut Anda, seberapa besar RQI1 Response Komunitas digital berperan
pengaruh lingkungan digital dan (S—O-R) sebagai ruang interaksi sosial
komunitas kecantikan terhadap yang memperkuat proses
cara Anda menilai keputusan interpretasi dan penilaian
pembelian tersebut? pascapembelian pada tahap

response (Shamayleh & Arsel,
2025).

9 Apakah pengalaman belanja RQ1 Response Pengalaman konsumsi hedonis
impulsif itu membuat Anda jadi (S—O-R) + mendorong refleksi diri yang
lebih berhati-hati atau justru Hedonic menyeimbangkan kesenangan
tetap menikmati prosesnya? Motivation dan kontrol, sejalan dengan

dinamika hedonic motivation
pada fase response (Sun et al.,
2022).

10 | Menurut Anda, apa arti dari RQ1 Response Makna emosional dan reflektif
pengalaman belanja impulsif ini (S—O-R) + dari pengalaman konsumsi
apakah sebagai hiburan, bentuk Hedonic digital menunjukkan
ekspresi diri, atau cara Motivation bagaimana hedonic meaning

menikmati gaya hidup digital
Anda?

terbentuk pascapembelian
melalui interpretasi diri
(Ahmad & Lilani, 2025b).
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Lampiran 2. Interview Guide |Fieldworker Version]
Panduan Wawancara [Versi Pewawancara]

1. Bisa ceritakan bagaimana Anda biasanya mengikuti atau menonton konten dari beauty
influencer di media sosial?

a. Platform apa yang paling sering Anda gunakan untuk menonton konten beauty
influencer (misalnya TikTok, Instagram, atau YouTube)?

b. Apakah Anda mengikuti influencer tertentu secara rutin? Jika iya, apa alasan Anda
menyukainya?

c. Bagaimana biasanya Anda menemukan konten mereka lewat rekomendasi algoritma,
teman, atau komunitas kecantikan?

2. Apa yang paling menarik dari konten beauty influencer yang Anda lihat (misalnya cara
berbicara, gaya promosi, atau tampilan visualnya)?

a. Apakah Anda lebih tertarik pada aspek visual (seperti tampilan produk, warna, atau
editing video) atau pada cara influencer berkomunikasi?

b. Menurut Anda, apa yang membuat konten mereka terasa meyakinkan atau autentik?

c. Apakah gaya influencer (penampilan, kepribadian, atau cara bicara) berpengaruh pada
minat Anda terhadap produk yang mereka promosikan?

3. Ceritakan momen ketika Anda merasa tertarik hingga ingin mencoba produk yang
ditunjukkan beauty influencer tersebut.

a. Apa yang membuat Anda merasa ingin mencoba produk tersebut? (misalnya ulasan
positif, testimoni, atau visual menarik)

b. Apakah Anda langsung membeli setelah melihat konten tersebut, atau menunggu
beberapa waktu?

c. Apakah Anda sempat membandingkan dengan merek lain sebelum memutuskan
membeli?

4. Saat melihat konten itu, apa yang Anda rasakan misalnya penasaran, senang, takut
ketinggalan tren, atau ingin terlihat seperti beauty influencer itu?

a. Emosi apa yang paling sering muncul saat Anda melihat konten beauty influencer
antusias, penasaran, atau ingin tampil seperti mereka?

b. Apakah Anda pernah merasa “takut ketinggalan tren” (FOMO) saat melihat produk
viral?

c. Menurut Anda, apakah konten beauty influencer lebih sering membuat Anda merasa
senang atau justru terdorong untuk membeli tanpa berpikir panjang?

5. Bisa ceritakan pengalaman terakhir Anda membeli produk kecantikan secara spontan
karena terpengaruh beauty influencer.
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a. Apa produk terakhir yang Anda beli karena terpengaruh konten beauty influencer?

b. Ceritakan bagaimana prosesnya apakah pembeliannya cepat atau melalui pertimbangan
tertentu?

c. Menurut Anda, apa faktor yang paling memengaruhi keputusan spontan itu?

6. Setelah membeli produk tersebut, bagaimana perasaan Anda puas, menyesal, atau
justru bangga?

a. Apa yang membuat Anda merasa puas atau menyesal setelah pembelian?

b. Apakah kualitas produk sesuai dengan ekspektasi yang dibentuk oleh beauty
influencer?

c. Bagaimana Anda menilai pengalaman itu setelah beberapa waktu?

7. Setelah pembelian itu, apakah Anda pernah membagikan pengalaman tersebut ke
teman atau media sosial? Kalau iya, apa alasannya?

a. Platform apa yang biasanya Anda gunakan untuk berbagi pengalaman?

b. Mengapa Anda merasa perlu membagikan (atau tidak membagikan) pengalaman
tersebut?

c. Bagaimana respon orang lain terhadap unggahan atau cerita Anda tentang produk itu?

8. Menurut Anda, seberapa besar pengaruh lingkungan digital dan komunitas kecantikan
terhadap cara Anda menilai keputusan pembelian tersebut?

a. Apakah Anda sering berdiskusi dengan anggota komunitas tentang produk kecantikan
atau influencer tertentu?

b. Seberapa besar pengaruh opini teman atau anggota komunitas terhadap penilaian Anda
terhadap produk?

c. Apakah komunitas tersebut pernah membuat Anda merasa lebih yakin, menyesal, atau
ingin mencoba produk baru?

9. Apakah pengalaman belanja impulsif itu membuat Anda jadi lebih berhati-hati atau
justru tetap menikmati prosesnya?

a. Setelah pengalaman tersebut, apakah Anda merasa ingin lebih selektif dalam membeli
produk ke depannya?

b. Apakah Anda masih menikmati keseruan membeli produk karena pengaruh konten
beauty influencer?

c. Menurut Anda, apakah pengalaman impulsif itu lebih banyak memberikan kesenangan
atau justru pembelajaran?

10. Menurut Anda, apa arti dari pengalaman belanja impulsif ini apakah sebagai hiburan,
bentuk ekspresi diri, atau cara menikmati gaya hidup digital Anda?
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a. Apakah Anda melihat belanja impulsif sebagai cara mengekspresikan diri atau sekadar
mengikuti tren?

b. Menurut Anda, apakah kegiatan ini lebih mencerminkan kebutuhan emosional atau
sekadar kesenangan sesaat?

c. Jika melihat ke belakang, apa makna terbesar dari pengalaman tersebut bagi Anda
pribadi?
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Lampiran 3. Transkrip Wawancara

Hari/ Tanggal: Kamis, 20 November 2025

Kode Partisipan: 6

Nama Komunitas: Improve with Implora Community
Umur: 24 Tahun

Tempat Tinggal: Surabaya

1. Bisa ceritakan bagaimana Anda biasanya mengikuti atau menonton konten dari
beauty influencer di media sosial?

Kalau aku sendiri hampir setiap hari terpapar sama konten beauty influencer ya. Tapi
lebih sering secara tidak sengaja. Nah biasanya tuh aku nonton waktu istirahat kerja atau
malam sebelum tidur. Yang menarik adalah kadang aku merasa konten itu tuh muncul
tepat pada saat aku butuh. Mungkin karena algoritmanya membaca kebiasaanku juga.
Nah selain itu juga di komunitas tempat aku aktif. Kami banyak bahas topik self
improvement dan perawatan diri. Jadi ketika influencer cerita tentang perjalanan kulit
mereka atau pengalaman pakai produk tertentu. Rasanya nyambung banget sama apa
yang sering aku diskusikan di komunitas. Lama-lama jadi kebiasaan dan membentuk
semacam kayak trust ke influencer tertentu.

a. Platform apa yang paling sering Anda gunakan untuk menonton konten beauty
influencer (misalnya TikTok, Instagram, atau YouTube)?

Kalau aku paling sering pakai TikTok karena videonya pendek dan langsung to the point.
Kalau butuh penjelasan yang lebih lengkap. Aku buka Instagram buat lihat karusel atau
review yang lebih detail lagi.

b. Apakah Anda mengikuti influencer tertentu secara rutin? Jika iya, apa alasan
Anda menyukainya?

Kalau aku biasanya iya ya. Aku mengikuti beberapa influencer dan pembawaannya yang
tenang dan jujur. Aku lebih suka yang sharing prosesnya bukan yang hanya bilang ini
bagus banget wajib coba. Kalau mereka bisa cerita kelebihan dan kekurangan. Aku
merasa mereka lebih bisa dipercaya. Dari situ lama-lama muncul rasa loyal karena aku
merasa rekomendasi yang cocok itu.

c¢. Bagaimana biasanya Anda menemukan konten mereka lewat rekomendasi
algoritma, teman, atau komunitas kecantikan?

Kebanyakan dari algoritma TikTok. Tapi komunitas Improve With Implora juga punya
pengaruh besar. Kami tuh sering kirim /ink video bahas bareng. Bahkan debat kecil soal
cocok atau enggaknya produk tertentu. Kadang justru dari komunitas itu menemukan
influencer baru yang akhirnya aku ikut terus.

2. Apa yang paling menarik dari konten beauty influencer yang Anda lihat
(misalnya cara berbicara, gaya promosi, atau tampilan visualnya)?
Kalau dari aku yang paling menarik menurutku adalah cara mereka bercerita tentang
pengalaman pribadi. Aku tuh enggak terlalu suka yang gaya promosinya agresif gitu kan.
Aku lebih suka yang memperlihatkan proses yang hasilnya lambat tapi nyata. Ketika
mereka cerita dengan jujur aku merasa lebih dekat dan percaya gitu loh sama mereka.

a. Apakah Anda lebih tertarik pada aspek visual (seperti tampilan produk, warna,
atau  editing video) atau pada cara influencer berkomunikasi?
Aku lebih tertarik ke cara influencer berkomunikasi. Contohnya kayak visual itu kayak
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membantu menarik perhatian gitu loh. Tapi cara bicara yang tenang dan rinci itu juga
membuat aku bertahan untuk menonton video itu sampai habis.

b. Menurut Anda, apa yang membuat konten mereka terasa meyakinkan atau
autentik?

Kalau menurut aku ketika mereka mau menunjukkan proses sebenarnya bukan hanya dari
sisi bagusnya aja. Kalau mereka tunjukin before and after yang real, aku merasa kayak
kalau produk ini tuh enggak langsung berhasil gitu loh. Itu yang bikin aku percaya sama
produk tersebut. Jadi aku cenderung loyal ke influencer yang transparan dari awal.

c. Apakah gaya influencer (penampilan, kepribadian, atau cara bicara)
berpengaruh pada minat Anda terhadap produk yang mereka promosikan?
Kalau menurut aku sih iya ya, karena influencer yang gaya komunikasinya sopan,
sederhana dan tidak berlebih-lebih biasanya lebih aku percaya. Aku tuh lebih tertarik
mencoba suatu produk kalau cara mereka menyampaikannya tuh dengan rasa yang tulus
gitu loh.

3. Ceritakan momen ketika Anda merasa tertarik hingga ingin mencoba produk
yang ditunjukkan beauty influencer tersebut.

Sebenarnya ada kayak satu momen, waktu aku lihat influencer cerita tentang kulitnya
yang kusam karena stress kerja. Dia benar-benar jujur nunjukin kondisi kulitnya sebelum
membaik. Waktu itu tuh aku merasa relate banget sama kondisi kulitku yang hampir
sama. Dia tuh kayak ceritain prosesnya dari awal sampai kelihatan hasilnya sedikit demi
sedikit. Dari situ tuh muncul kayak perasaan aku juga ingin punya progres seperti itu. Dan
itu yang bikin aku tertarik mencoba produk yang ia rekomendasikan itu.

a. Apa yang membuat Anda merasa ingin mencoba produk tersebut? (misalnya
ulasan positif, testimoni, atau visual menarik)

Yang bikin aku, yang bikin ingin coba itu kejujurannya sih. Jadi kayak dia tidak
menjanjikan hasil yang instan, dia juga bilang ini tuh bantu tapi butuh waktu. Itu kayak
terasa realistis dan relatable buat aku.

b. Apakah Anda langsung membeli setelah melihat konten tersebut, atau menunggu
beberapa waktu?

Aku nggak beli langsung ya, tapi cuman nahan kayak suatu hari gitu loh. Besoknya
muncul konten serupa dari influencer lain, terus review positif juga banyak. Nah di titik
itu tuh aku mulai merasa kayak FOMO, takut telat kalau nggak coba sekarang, akhirnya
aku beli deh.

¢. Apakah Anda sempat membandingkan dengan merek lain sebelum memutuskan
membeli?

Ya sebenarnya sih sempat, tapi kayak cepat juga gitu loh. Narasi influencer itu kan paling
masuk akal dan karena aku merasa relate, akhirnya aku beli brand yang dia pakai gitu
loh.

4. Saat melihat konten itu, apa yang Anda rasakan misalnya penasaran, senang,
takut Kketinggalan tren, atau ingin terlihat seperti beauty influencer itu?
Sebenarnya yang aku rasain biasanya campuran ya, dari awal lihat konten aku tuh merasa
kayak senang. Karena aku seru dan informatif, lama-lama tuh muncul rasa penasaran.
Lalu muncul sedikit tekanan kayak FOMO itu, terus apalagi kalau banyak orang yang
juga bahas produk itu. Kadang juga muncul keinginan tuh kayak untuk terlihat lebih
terawat seperti influencer itu. Bukan untuk meniru mereka, tapi ingin punya versi diri
yang lebih baik aja.

a. Emosi apa yang paling sering muncul saat Anda melihat konten beauty influencer
antusias, penasaran, atau ingin tampil seperti mereka?
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Kalau dari aku sendiri, paling sering tuh penasaran dan excifed gitu. Rasanya seperti
peluang untuk memperbaiki kondisi kulitku juga sih sebenarnya.

b. Apakah Anda pernah merasa “takut ketinggalan tren” (FOMO) saat melihat
produk viral?

Sebenarnya sering ya, apalagi kalau kontennya tuh muncul terus dan komunitas juga
ramai bahas produk yang sama.

c¢. Menurut Anda, apakah konten beauty influencer lebih sering membuat Anda
merasa senang atau justru terdorong untuk membeli tanpa berpikir panjang?
Sebenarnya dua-duanya ya, awalnya tuh senang, tapi kalau muncul berkali-kali dorongan
impulsif, mulai kuat. Jadi kayak rasa kalau nggak beli sekarang ya nanti nyesel gitu loh.
5. Bisa ceritakan pengalaman terakhir Anda membeli produk kecantikan secara
spontan karena terpengaruh beauty influencer.

Terakhir aku beli tuh toner Aydrating, awalnya tuh cuma iseng nonton video review
sebelum tidur. Influencer itu kayak njelasin manfaat dengan detail sambil nunjukin
progres kulitnya. Cara dia menyampaikan itu tuh lembut dan jujur, jadi aku kayak merasa
ini cocok buat kondisi kulitku sekarang gitu loh. Tanpa sadar aku langsung check out
malam itu juga dan rasanya cepet sekali bener-bener impulsif sih sebenarnya.

a. Apa produk terakhir yang Anda beli karena terpengaruh konten beauty
influencer?

Toner hydrating.

b. Ceritakan bagaimana prosesnya apakah pembeliannya cepat atau melalui
pertimbangan tertentu?

Prosesnya cepat sekali ya, kayak hanya beberapa menit setelah nonton videonya gitu loh.
¢. Menurut Anda, apa faktor yang paling memengaruhi keputusan spontan itu?
Sebenarnya kayak cara influencer menjelaskan dengan jujur serta rasa kumuh karena
banyak komentar positif dari orang lain. Dan kombinasi itu membuat kayak aku yakin
gitu loh dan impulsif juga jadinya.

6. Setelah membeli produk tersebut, bagaimana perasaan Anda puas, menyesal,
atau justru bangga?

Untuk produk-produk yang aku beli, aku puas sih jujur kayak ada rasa lega karena
keputusan impulsifku. Dan ternyata bekerja juga dengan baik di kulit aku, produk itu
cocok dengan kulitku. Jadi aku merasa pembelian itu benar meskipun dilakukan secara
spontan juga sih.

a. Apa yang membuat Anda merasa puas atau menyesal setelah pembelian?
Karena hasil produknya benar-benar terasa dan sesuai ekspektasi influencer-nya.

b. Apakah kualitas produk sesuai dengan ekspektasi yang dibentuk oleh beauty
influencer?

Iya bahkan lebih baik dari yang aku bayangkan.

c. Bagaimana Anda menilai pengalaman itu setelah beberapa waktu?
Aku melihatnya itu kayak sebagai pengalaman yang bikin aku lebih kenal kebutuhan kulit
juga sih. Kayak juga sebagai pembuktian bahwa kadang intuisi belanja impulsif itu bisa
tepat.

7. Setelah pembelian itu, apakah Anda pernah membagikan pengalaman tersebut
ke teman atau media sosial? Kalau iya, apa alasannya?

Pernah sih, aku cerita di grup komunitas karena kami terbiasa sharing hasil skincare.
Kadang upload story juga karena aku tahu bahkan banyak orang tuh cari review yang
jujur.
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a. Platform apa yang biasanya Anda gunakan untuk berbagi pengalaman?
Kalau aku sih biasanya pakai Instagram Story atau grup komunitas gitu ya.

b. Mengapa Anda merasa perlu membagikan (atau tidak membagikan) pengalaman
tersebut?

Sebenarnya karena aku ingin orang lain tuh mendapatkan informasi yang real bukan
cuma promosi iklan aja gitu.

c. Bagaimana respon orang lain terhadap unggahan atau cerita Anda tentang
produk itu?

Sebenarnya untuk sekarang responnya positif ya dan semoga positif terus selamanya. Nah
banyak yang tanya detailnya bahkan ada yang ikut beli karena rekomendasi aku juga sih.
8. Menurut Anda, seberapa besar pengaruh lingkungan digital dan komunitas
kecantikan terhadap cara Anda menilai keputusan pembelian tersebut?

Menurut aku pengaruhnya sangat besar ya, gimana kayak komunitas menjadi tempat.
Dimana aku bisa berdiskusi sebelum dan sesudah mencoba produk tertentu. Dugaan dan
pengalaman mereka tuh kayak membuat aku lebih yakin atau kadang lebih hati-hati juga
sih.

a. Apakah Anda sering berdiskusi dengan anggota komunitas tentang produk
kecantikan atau influencer tertentu?

Sering banget, kami tuh bahas produk, trend, influencer tertentu hampir kayak setiap
minggu gitu.

b. Seberapa besar pengaruh opini teman atau anggota komunitas terhadap
penilaian Anda terhadap produk?

Menurut aku cukup besar karena mereka tuh punya pengalaman langsung. Dan aku
merasa pendapat mereka tuh lebih dapat dipercaya dibandingkan komentar online random
gitu.

c. Apakah komunitas tersebut pernah membuat Anda merasa lebih yakin,
menyesal, atau ingin mencoba produk baru?

Sebenernya iya ya, ada kayak momen dimana komunitas itu bikin aku makin yakin untuk
beli. Tapi ada juga momen dimana aku jadi kayak menahan diri karena pengalaman yang
kurang baik dari mereka juga.

9. Apakah pengalaman belanja impulsif itu membuat Anda jadi lebih berhati-hati
atau justru tetap menikmati prosesnya?

Aku tuh kayak masih menikmati prosesnya, tapi aku lebih aware aja. Aku mulai bisa
kayak membedakan mana produk yang aku butuh beneran dan mana yang hanya aku ingin
karena aku mau. Tapi tetap ada kayak keseruan tersendiri dalam mencoba hal baru.

a. Setelah pengalaman tersebut, apakah Anda merasa ingin lebih selektif dalam
membeli produk ke depannya?

Tentunya iya ya, aku kayak mulai lebih selektif dan lebih banyak baca review dari
berbagai customer juga.

b. Apakah Anda masih menikmati keseruan membeli produk karena pengaruh
beauty influencer?

Sebenarnya masih ya, karena kayak rasanya tetap menyenangkan aja apalagi kalau
eksperimennya berhasil.

¢. Menurut Anda, apakah pengalaman impulsif itu lebih banyak memberikan
kesenangan atau justru pembelajaran?

Sebenarnya kalau dari aku itu dua-duanya, kayak ada kesenangan karena semangat kayak
mencoba. Tapi juga pembelajaran juga untuk lebih bijak dalam membeli aja sih.
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10. Menurut Anda, apa arti dari pengalaman belanja impulsif ini apakah sebagai
hiburan, bentuk ekspresi diri, atau cara menikmati gaya hidup digital Anda?
Kalau buat aku sendiri belanja invosif itu merupakan kayak bentuk kecil dari self-aware.
Nah, kayak ada momen-momen dimana membeli suatu itu bukan dari tentang produk.
Tapi kayak tentang memberi ruang buat diri kita sendiri untuk merasa lebih baik aja. Tapi
dari proses itu juga, aku juga belajar banyak tentang diriku. Kayak misalnya ya, brand
yang aku cocok, influencer siapa yang rekomendasinya masuk akal. Dan kapan aku harus
berhenti. Nah, disitu aku merasa tumbuh dan itu membuat semakin loyal pada brand dan
influencer tertentu yang terbukti cocok di aku.

a. Apakah Anda melihat belanja impulsif sebagai cara mengekspresikan diri atau
sekadar mengikuti tren?

Kalau dari aku tuh kayak lebih banyak sebagai cara mengekspresikan diri sih. Aku kayak
merasa bahwa setiap kali aku beli produk tertentu, baik itu skincare atau makeup. Itu
mencerminkan mood dan kebutuhan emosiku saat itu. Kadang aku tuh memang mengikuti
trend sedikit sih. Tapi kayak terutama kalau produknya viral dan aku FOMO ya. Tapi ada
akhirnya tuh keputusan itu tetap terasa personal gitu loh. Apa yang aku pilih biasanya
menggambarkan apa yang sedang aku rasakan. Dan apa yang ingin aku perbaiki dalam
diri aja juga.

b. Menurut Anda, apakah kegiatan ini lebih mencerminkan kebutuhan emosional
atau sekadar kesenangan sesaat?

Menurut aku tuh lebih banyak mencerminkan kebutuhan emosional ya. Aku menyadari
bahwa momen-momen paling implosifku biasanya terjadi saat aku sedang lelah, stress,
atau merasa ingin dihargai. Nah, sebenernya sensasi membeli suatu itu tuh kayak memang
memberikan kesenangan sesaat. Tapi dalam kasusku itu juga membuat kayak bentuk
memenuhi kebutuhan emosional. Yang kadang gak bisa aku dapatkan dari aktivitas lain.
Jadi kayak aku merasa lebih connected dengan diriku setelah merawat diri. Bahkan lewat
pembelian kecil.

c. Jika melihat ke belakang, apa makna terbesar dari pengalaman tersebut bagi
Anda pribadi?

Kalau aku melihat dari sisi kebelakangnya. Maknanya cukup besar ya, karena
pengalaman implosif itu justru membuat aku tuh lebih mengenal diri aku sendiri. Aku
jadi tahu pola konsumsiku seperti apa. Terus brand apa yang konsisten cocok, influencer
mana yang benar-benar jujur. Dan bisa aku percaya. Serta kapan aku biasanya terdorong
implosif karena FOMO. Nah, dari situ itu muncul rasa loyal baik ke brand maupun
influencer tertentu. Karena aku merasa dibantu, didukung, dan diarahkan oleh konten-
konten mereka. Jadi buatku, danja implosif bukan cuma soal barangnya. Tapi perjalanan
memahami diri kita sendiri.
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Lampiran 4. Surat Persetujuan Partisipan

Kode Informan
SURAT PERNYATAAN
BERSEDIA MENJADI INFORMAN PENELITIAN
hario
Sapmbalnhmﬁ NO K sebagai Beauty

mm_wwmmm
menjadi informan penclitian yang dilakukan olch Shafira Ramadbani Azka, mahasiswa
“INVESTIGASI PERILAKU BELANJA IMPULSIF PRODUK KECANTIKAN BEAUTY

ENTHUSIAST GEN Z DI SURABAYA MELALUI PENGALAMAN PASCAPEMBELIAN:
SEBUAH STUDI KUALITATIF."

identitas serts informasi pribadi says, dan data yang saya berikan Sidak akan disebarluaskan
untok tujuan aps pun di huer penchtian ini.

Saya juga memabami babwa penclitian ini merupakan bagian dari percnuhan tugas akademik
dslam mats kulish Tesis pada Program Studi Magister Sains Mansjemen ITS, yang bertujuan
untuk mengembangian kemampusn asalitis mahasiswa dalam menyelesaikan permasalahan nyata

secara ilmizh dan komprebensif.
Demikian surat permyataan ini s3ya buat demgan schenar-benamya untek dapat digunakan
scbagaimana mestimys.

Wam{. 20, MV, 20
Pencliti Informan

..Sﬁé.afl.a.....ﬁ.:-f}f & Nattakr Khgrrg
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Lampiran 5. Prompting Naeem et al. (2025)

Prompt 0 — Inisialisasi Analisis Tematik
Metode Naeem

Kamu akan membantu saya melakukan analisis
tematik sistematis berdasarkan

metode Naeem ef al. (2025) yang terdiri dari
enam tahap:

1. Seleksi kutipan

2. Ekstraksi keywords dengan metode 6R

3. Coding dengan 6R of coding

4. Pengembangan tema

5. Pengembangan konsep

6. Penyusunan model konseptual

Penelitian saya bersifat kualitatif interpretatif dan
menggunakan kerangka teori

S-O-R serta Hedonic Motivation untuk
memahami perilaku belanja impulsif

produk kecantikan oleh beauty enthusiast Gen
Z di Surabaya setelah paparan

konten beauty influencer, termasuk bagaimana
mereka memaknai pengalaman

pascapembelian.

Saya akan memberikan tujuan penelitian,
pertanyaan penelitian, teori, serta transkrip
wawancara.

Tolong jelaskan kembali pemahamanmu tentang
keenam tahap tersebut dan

nyatakan bahwa kamu siap melanjutkan
prosesnya.

STEP 1 — PEMILIHAN KUTIPAN
(QUOTATION SELECTION)

Pakai setiap kali kamu mengirim transkrip
partisipan.

Berdasarkan tujuan penelitian dan pertanyaan
penelitian yang sudah saya berikan,

bacalah transkrip wawancara berikut dengan
cermat.

Tugas: Pilih kutipan-kutipan yang paling
bermakna dan kaya makna untuk

menjawab pertanyaan penelitian saya.
Kriteria kutipan:

— Menggambarkan pengalaman, emosi, atau
refleksi partisipan

— Relevan dengan paparan beauty influencer,
impulsive buying, atau pengalaman
pascapembelian

— Ditulis verbatim sesuai kata asli partisipan
— Singkat namun mengandung makna

Format output:

— Kutipan (verbatim)

— Nomor baris / timestamp (jika ada)

— Catatan analitis singkat tentang mengapa
kutipan itu penting

STEP 2 — EKSTRAKSI KEYWORDS
(METODE 6R)

Gunakan setelah daftar kutipan Step 1 selesai.

Berikut adalah kutipan-kutipan terpilih.
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Tolong ekstraksi keywords (kata/frasa kunci)
dengan menggunakan metode 6R dari Naeem et
al. (2025):

— Realness (keaslian pengalaman)

— Richness (kekayaan makna)

— Repetition (pengulangan / penekanan)

— Rationale (alasan atau motif)

— Repartee (relevansi konteks)

— Regal (penting/kritis)

Tugas:
Identifikasi kata/frasa kunci (1-3 kata) yang
mencerminkan makna penting dalam kutipan.

Format output:

— Keyword

— Kutipan yang terkait

— Alasan memilih keyword tersebut (berdasarkan
6R)

STEP 3 — CODING (6R OF CODING +
PENALARAN ABDUKTIF)

Gunakan setelah daftar keyword selesai.

Berdasarkan kutipan dan keywords di atas, tolong
hasilkan kode-kode menggunakan 6R of Coding
dari Naeem et al. (2025):

— Robust (cukup komprehensif)

— Reflective (merefleksikan makna data)

— Resplendent (berdaya konsep kuat)

— Relevant (relevan dengan penelitian)

— Radical (memberi insight baru)

— Righteous (tepat secara etis & konteks)

Gunakan penalaran abduktif: kombinasi antara
(1) pola-pola yang muncul dari data dan (2) arah
teoritis S-O-R serta Hedonic Motivation.

Tugas:

Buat kode (2-3 kata) yang menangkap proses
psikologis, emosi, motivasi, atau konsekuensi
konsumsi.

Format output (tabel):
Kode | Keywords pendukung | Kutipan
pendukung | Alasan analitis

STEP 4 — PENGEMBANGAN TEMA (4R OF
THEMING)

Gunakan setelah daftar kode selesai.

Berdasarkan kode-kode di atas serta pertanyaan
penelitian dan kerangka teori saya, tolong
kelompokkan kode tersebut menjadi tema-tema.
Gunakan 4R theming dari Naeem et al. (2025):
— Reciprocal (kode-kode saling berhubungan)

— Recognizable (pola jelas & mudah dikenali)

— Responsive (secara langsung menjawab
pertanyaan penelitian)

— Resourceful (kaya makna analitis)

Tugas:
Kembangkan tema yang menjelaskan tahapan:
— Stimulus (paparan influencer)
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— Organism (respons emosi, kognisi, hedonic
drive)

— Response (impulsive buying dan makna
pascapembelian)

Format output:

— Nama tema

— Kode-kode yang termasuk

— Deskripsi tema (2—3 kalimat)

— Keterkaitan dengan pertanyaan penelitian

STEP 5 — PENGEMBANGAN KONSEP
(CONCEPT DEVELOPMENT)

Gunakan setelah tema selesai.

Berdasarkan tema-tema yang telah kita susun,
tolong kembangkan konsep-konsep abstrak
tingkat tinggi yang masing-masing mensintesis
1-2 tema.

Tugas:

Buat konsep yang menjelaskan mekanisme
psikologis/emosional yang terjadi pada Gen Z
dalam proses impulsive buying dan refleksi
pascapembelian.

Setiap konsep harus memuat:

— Nama konsep

— Definisi lengkap (3—4 kalimat)

— Tema yang membentuk konsep tersebut
— Keterkaitan konsep dengan S-O-R dan
Hedonic Motivation

— Kontribusi konsep terhadap jawaban RQ

STEP 6 — PENYUSUNAN MODEL
KONSEPTUAL

Gunakan setelah konsep selesai.

Berdasarkan konsep-konsep yang telah
dihasilkan, tolong susun model konseptual untuk
menjelaskan alur fenomena dalam penelitian
saya.

Model harus mencakup:

— WHAT: apa konsep utamanya

—HOW: bagaimana hubungan antar konsep

— WHY: alasan atau mekanisme psikologisnya
berdasarkan S-O-R dan Hedonic Motivation

Format output:
1. Deskripsi naratif model (5—8 kalimat)
2.  Komponen model untuk digambar
diagram:
—Box1—Box2—Box3— ...
— Beri label pada setiap panah
3. Penjelasan kontribusi teoretis model

PROMPT OPSIONAL — CEK
TRUSTWORTHINESS

Buat laporan validitas Bab 3 atau Bab 4.

Tolong evaluasi apakah kode, tema, dan konsep
saya sudah memenubhi kriteria trustworthiness
(credibility, dependability, confirmability,
transferability).

Berikan catatan perbaikan bila perlu.

PROMPT OPSIONAL — REFINING

Jika kamu ingin hasilnya lebih mendalam atau
lebih “ilmiah”.
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Tolong perbaiki ulang kode/tema/konsep agar
lebih tajam, lebih relevan dengan teori S-O-R,
dan lebih kuat secara akademik tanpa
menghilangkan makna asli pengalaman
partisipan.
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Lampiran 6. Hasil Coding

makin penasaran pengin
coba.”

Partisipan Kutipan Verbatim Kode Subtema Tema S-O-R Hedonic Makna Analitis
Motivation

P1 “Aku tuh tiap buka TikTok Paparan Paparan konten Dinamika Paparan Stimulus | Hedonic Paparan rutin menciptakan
pasti muncul review Berulang digital yang terus- Digital dan Curiosity rasa ingin tahu dari
skincare... muncul terus tiap menerus Pengaruh repetisi visual.
hari...” Komunitas

P11 “Kalau buka TikTok malam- Paparan Paparan konten Tema 1 Stimulus | Hedonic Repetisi konten
malam, isinya review semua... | Berulang digital yang terus- Curiosity membentuk familiaritas
disodorin terus.” menerus awal.

P4 “Baru nonton satu video... Paparan Subtema 1 Tema 1 Stimulus | Hedonic Paparan pasif memberi
langsung kelempar ke konten Berulang Curiosity landasan ketertarikan.
skincare mirip... terus-
menerus.”

P6 “Kadang nggak nyari apa-apa | Paparan Subtema 1 Tema 1 Stimulus | Hedonic Algoritma membentuk
tapi keluar terus video Berulang Curiosity ritme konsumsi digital.
skincare...”

P3 “Begitu aku nonton satu Algoritma Personalisasi Tema 1 Stimulus | Hedonic Algoritma memperkuat
review... keluar konten serupa | Relevan konten Curiosity relevansi sehingga
terus... jadi makin kepo.” keingintahuan meningkat.

P5 “Kalau aku like satu video... Algoritma Subtema 2 Tema 1 Stimulus | Hedonic Interaksi kecil dibaca
besok banyak konten bahas Relevan Curiosity sebagai sinyal minat.
brand itu.”

P10 “Baru cari satu produk... Algoritma Subtema 2 Tema 1 Stimulus | Hedonic Personalisasi menciptakan
langsung dibombardir konten Relevan Curiosity perasaan diarahkan.
brand itu.”

P14 “Abis nonton review... Algoritma Subtema 2 Tema 1 Stimulus | Hedonic Penajaman konten
muncul lagi konten yang Relevan Curiosity meningkatkan intensitas
sama... kayak diarahkan stimulus.
terus.”

P7 “Kalau di komunitasku lagi Validasi Dukungan Tema 1 Stimulus | Hedonic Komunitas menambah
ramai bahas satu produk... aku | Komunitas komunitas Arousal energi sosial yang

memperkuat ketertarikan.

106




P9 “Kalau rame dibahas di Validasi Subtema 3 Tema 1 Stimulus | Hedonic Diskusi kolektif
komunitas... aku makin Komunitas Arousal memperkuat relevansi
tertarik.” produk.

P12 “Di grup sering bahas produk | Validasi Subtema 3 Tema 1 Stimulus | Hedonic Repetisi sosial memicu
yang sama... lama-lama kepo | Komunitas Arousal arousal emosional.
juga.”

P15 “Kalau semua orang di Validasi Subtema 3 Tema 1 Stimulus | Hedonic Norma kelompok
komunitas sudah coba... aku Komunitas Arousal menciptakan tekanan
pengin ikut.” halus.

Partisipan Kutipan Verbatim Kode Subtema Tema S-0-R Hedonic Makna Analitis

Motivation

P2 “Aku lebih percaya kalau dia | Keaslian Keaslian visual | Keaslian Visual & Stimulus | Hedonic Visual jujur memberi rasa
nunjukin bare skin... Visual sebagai landasan | Pembentukan Reassurance aman dan menurunkan
keliatan teksturnya apa keyakinan Kepercayaan resistensi kognitif.
adanya...”

P8 “Kalau influencernya berani | Keaslian Subtema 1 Tema 2 Stimulus | Hedonic Transparansi menguatkan
tampil tanpa filter... kerasa Visual Reassurance | trust.
jujur banget.”

P3 “Kalau terlalu mulus aku Keaslian Subtema 1 Tema 2 Stimulus | Hedonic Ketidaksempurnaan visual
malah ragu... yang penting Visual Reassurance | dianggap bukti kejujuran.
keliatan real.”

P11 “Before—after yang jelas Keaslian Subtema 1 Tema 2 Stimulus | Hedonic Bukti visual memperkuat
bikin aku yakin progresnya Visual Reassurance | keyakinan.
nyata.”

P10 “Kalau cara ngomongnya Komunikasi Narasi yang Tema 2 Stimulus | Hedonic Nada lembut menciptakan
pelan dan jujur... aku lebih Naratif jujur Reassurance | kenyamanan emosional.
nyaman nerimanya.” Autentik

P1 “Aku suka influencer yang Komunikasi Subtema 2 Tema 2 Stimulus | Hedonic Narasi natural meningkatkan
ceritanya ngalir... kayak Naratif Reassurance | kedekatan.
ngobrol biasa.” Autentik

P4 “Kalau dia cerita Komunikasi Subtema 2 Tema 2 Stimulus | Hedonic Self-disclosure membangun
pengalamannya sendiri. .. Naratif Reassurance | hubungan parasosial.
aku lebih percaya.” Autentik
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P9 “Bahasanya nggak Komunikasi Subtema 2 Tema 2 Stimulus | Hedonic Kesederhanaan gaya bicara
berlebihan... simple tapi Naratif Reassurance | meningkatkan kredibilitas.
jelas.” Autentik

P12 “Kalau banyak komentar Progres Nyata | Validasi sosial Tema 2 Stimulus | Hedonic Komentar positif
positif... aku makin Reassurance | memperkuat persepsi
percaya.” keamanan.

P6 “Kalau temenku juga ikut Progres Nyata | Subtema 3 Tema 2 Stimulus | Hedonic Dukungan sosial
dia... rasanya lebih yakin.” Reassurance | memperkuat trust.

P14 “Kalau viral dan banyak Progres Nyata | Subtema 3 Tema 2 Stimulus | Hedonic Viralitas sebagai sinyal
yang suka... aku coba dulu.” Reassurance | kualitas.

PS “Kalau banyak yang bilang Progres Nyata | Subtema 3 Tema 2 Stimulus | Hedonic Validasi kolektif mengurangi
bagus... aku ngerasa aman Reassurance | persepsi risiko.
nyoba.”

Partisipan Kutipan Verbatim Kode Subtema Tema S-0O-R Hedonic Makna Analitis

Motivation

P1 “Kalau lihat influencer jelasin Rasa Penasaran Aktivasi rasa | Dinamika Organism | Hedonic Penasaran memicu
produknya... aku makin penasaran... ingin tahu Emosional & Curiosity eksplorasi emosional
scroll lagi cari yang lain buat Makna Diri awal.
bandingin.”

P3 “Awalnya cuma lihat satu review... Rasa Penasaran Subtema 1 Tema 3 Organism | Hedonic Informasi detail
tapi karena lengkap, aku kepo buat Curiosity memicu pencarian
lihat pendapat orang lain.” tambahan.

P6 “Kalau ada produk kerjanya cepat... | Rasa Penasaran Subtema 1 Tema 3 Organism | Hedonic Kesamaan visual
aku langsung penasaran... apalagi Curiosity meningkatkan minat
kalau kulitnya mirip sama aku.” personal.

P8 “Karena banyak yang bahas di Rasa Penasaran Subtema 1 Tema 3 Organism | Hedonic Repetisi memperkuat
FYP... aku makin cari tahu... buka Curiosity arousal eksploratif.
beberapa video lain.”

P2 “Lihat influencer yang awalnya Ekspektasi Harapan Tema 3 Organism | Hedonic Self- Aspirasi diri terbentuk
kulitnya bermasalah... aku merasa Transformasi Diri | perubahan diri enhancement dari model
mungkin bisa kayak dia.” transformatif.

PS “Kalau konsisten pakai Ekspektasi Subtema 2 Tema 3 Organism | Hedonic Self- Harapan positif
rekomendasinya... kulitku bisa cerah | Transformasi Diri enhancement membentuk motivasi
dan sehat.” emosional.
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P10 “Before—after bagus... bikin aku Ekspektasi Subtema 2 Tema 3 Organism | Hedonic Self- Visual progres
berharap kulitku berubah kayak Transformasi Diri enhancement memperkuat
gitu.” ekspektasi.
P14 “Kalau lihat perjalanan yang mirip... | Ekspektasi Subtema 2 Tema 3 Organism | Hedonic Self- Identifikasi diri
aku kebayang versi diriku yang lebih | Transformasi Diri enhancement mendorong aspirasi
baik.” personal.
P4 “Kalau dia cerita struggle-nya Keterhubungan Kesesuaian Tema 3 Organism | Hedonic Self- Relatability
panjang... aku merasa relate.” Emosional pengalaman enhancement meningkat ketika
pengalaman serupa.
P7 “Aku merasa dekat kalau dia bahas Keterhubungan Subtema 3 Tema 3 Organism | Hedonic Self- Kesamaan masalah
kulit sensitif... sama kayak aku.” Emosional enhancement kulit membangun
kedekatan afektif.
P9 “Kalau dia jujur cerita insecure- Keterhubungan Subtema 3 Tema 3 Organism | Hedonic Self- Self-disclosure
nya... aku merasa dia ngerti aku.” Emosional enhancement memicu kedekatan
emosional.
P13 “Kadang aku cocok karena ceritanya | Keterhubungan Subtema 3 Tema 3 Organism | Hedonic Self- Identifikasi naratif
sama banget sama perjalananku.” Emosional enhancement memperkuat makna
diri.
Partisipan Kutipan Verbatim Kode Subtema Tema | S-O-R Hedonic Makna Analitis
Motivation
P2 “Aku suka ngerasa ketinggalan kalau produknya | Tekanan Pengaruh tren | Tema | Organism | Hedonic Tren menciptakan urgensi
hype banget... jadi buru-buru pengin coba...” Tren & hype 4 Arousal emosional.
P5 “Kalau semua orang bahas... harus ikut biar Tekanan Subtema 1 Tema | Organism | Hedonic Popularitas dianggap
nggak FOMO... apalagi kalau hasilnya cepat.” | Tren 4 Arousal sebagai sinyal kualitas.
P11 “Yang viral tuh kayak wajib dicoba... takut Tekanan Subtema 1 Tema | Organism | Hedonic Viralitas memicu
kelewatan momennya...” Tren 4 Arousal keputusan cepat.
P13 “Kalau creator pada pakai... aku ikut aja... Tekanan Subtema 1 Tema | Organism | Hedonic Norma sosial
takutnya cuma aku yang belum.” Tren 4 Arousal mempercepat keputusan.
P1 “Kalau lihat hasil bagus di orang lain... aku Dominasi Emosi > Rasio | Tema | Organism | Hedonic Emosi positif
suka nggak mikir panjang...” Emosi 4 Arousal melemahkan evaluasi
kritis.
P4 “Kadang aku sadar belum tentu cocok... tapi Dominasi Subtema 2 Tema | Organism | Hedonic Affect contagion
pengin banget... yaudah beli aja.” Emosi 4 Arousal menggeser logika.
P8 “Aku sering kebawa suasana... review bagus Dominasi Subtema 2 Tema | Organism | Hedonic Suasana emosional
bikin percaya aja.” Emosi 4 Arousal mendominasi kognisi.
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P10 “Mood lagi senang... lihat produk lucu atau Dominasi Subtema 2 Tema | Organism | Hedonic Mood memicu impulsive
viral... gampang klik beli.” Emosi 4 Arousal decision-making.

Partisipan Kutipan Verbatim Kode Subtema Tema S-O-R Hedonic Makna Analitis

Motivation Singkat

P3 “Pernah banget aku lihat review Keputusan Pembelian Perilaku Response | Hedonic Impulsive buying
bagus... terus langsung checkout Cepat / impulsif yang Pembelian Reward memberi sensasi puas
tanpa mikir. Soalnya aku ngerasa Checkout terjadi seketika Impulsif sebagai sesaat yang cepat dan
pas itu juga aku butuh produknya Instan Respons intens.
dan takut kehabisan.” Emosional

P7 “Kalau videonya meyakinkan Keputusan Subtema 1 Tema 5 Response | Hedonic Dorongan emosional
banget... aku suka langsung beli. Cepat / Reward menutup ruang
Kadang aku baru sadar setelahnya Checkout evaluasi kognitif.
kalau sebenarnya belum riset apa- Instan
apa.”

P12 “Aku sering banget checkout instan | Keputusan Subtema 1 Tema 5 Response | Hedonic Keinginan segera
karena takut kalau nunda nanti Cepat / Reward memenuhi urge
malah lupa... jadi sekalian aja beli Checkout membuat keputusan
waktu lagi pengin.” Instan spontan.

P15 “Kadang aku langsung klik beli Keputusan Subtema 1 Tema 5 Response | Hedonic Visual kuat + emosi
karena kebawa momen... apalagi Cepat / Reward positif memicu respon
kalau review-nya keliatan nyata dan | Checkout instan.
hasilnya bagus banget.” Instan

P2 “Kalau lihat before—after bagus terus | Pengaruh Pengaruh visual- | Perilaku Response | Hedonic Kombinasi tiga
creator ceritanya ngalir... aku Triadik narasi—sosial Pembelian Arousal elemen memicu
gampang terpengaruh. Kayak terhadap Impulsif sebagai dorongan impulsif
kombinasi semuanya bikin aku keputusan Respons yang sulit ditahan.
yakin buat beli.” impulsif Emosional

P4 “Kadang bukan cuma videonya... Pengaruh Subtema 2 Tema 5 Response | Hedonic Validasi sosial
tapi lihat banyak komentar positif Triadik Arousal memperkuat emosi
juga bikin aku makin percaya. Jadi positif.
akhirnya kebeli juga.”

P9 “Kalau creator cerita pengalaman Pengaruh Subtema 2 Tema 5 Response | Hedonic Narasi personal +
pribadi dan nunjukin progres jelas... | Triadik Arousal bukti visual
aku biasanya langsung tergoda buat memperkuat
beli.” keyakinan emosional.
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P14 “Kadang aku lihat produknya Pengaruh Subtema 2 Tema 5 Response | Hedonic Tekanan sosial
dipakai banyak orang... terus tiba- Triadik Arousal bekerja sebagai
tiba merasa harus beli sekarang pemicu impulsif.
juga.”

Partisipan Kutipan Verbatim Kode Subtema Tema S-O-R Hedonic Makna Analitis

Motivation Singkat

P1 “Kalau produknya cocok... aku tuh | Lega & Puas | Validasi Refleksi Response | Hedonic Ketika produk cocok,
merasa lega banget. Kayak ‘oh, pengalaman Pascapembelian — Reward perasaan lega
keputusan kemarin ternyata setelah dan Penataan Organism memvalidasi keputusan
bener’... jadi makin percaya sama pembelian Makna Konsumen impulsif.
pilihanku sendiri.”

P6 “Waktu pakai dan hasilnya Lega & Puas | Subtema 1 Tema 6 Response | Hedonic Kepuasan jadi
lumayan... aku merasa puas. Kayak — Reward pembenaran
akhirnya beli impulsif kemarin Organism retrospektif.
nggak sia-sia.”

P10 “Kalau hasilnya sesuai review... Lega & Puas | Subtema 1 Tema 6 Response | Hedonic Produk yang bekerja
aku senang banget. Jadi ngerasa — Reward memperkuat self-
keputusan cepatku waktu itu tepat.” Organism assurance.

P13 “Pas lihat kulitku membaik... aku Lega & Puas | Subtema 1 Tema 6 Response | Hedonic Kesesuaian hasil
merasa keputusan beli mendadak - Reward menghilangkan
itu akhirnya membawa dampak Organism keraguan internal.
positif.”

P3 “Kadang kalau hasilnya nggak Pembelajaran | Refleksi diri Tema 6 Response | Hedonic Refleksi memberi
sesuai ekspektasi... aku jadi mikir | Diri setelah — Reward bentuk reward berupa
ulang dan belajar buat lebih hati- pembelian Organism pemahaman diri.
hati.”

PS “Aku jadi lebih tahu pola Pembelajaran | Subtema 2 Tema 6 Response | Hedonic Refleksi membantu
belanjaku... sering kebawa emosi Diri — Reward memahami faktor
ternyata. Setelah kejadian itu aku Organism pemicu impulsif.
lebih sadar sebelum beli.”

P8 “Kadang aku sadar kalau beli Pembelajaran | Subtema 2 Tema 6 Response | Hedonic Kesadaran diri muncul
karena FYP... terus jadi mikir Diri — Reward dari evaluasi
kenapa gampang banget Organism pascapembelian.
terpengaruh.”

111




P12 “Aku belajar kalau nggak semua Pembelajaran | Subtema 2 Tema 6 Response | Hedonic Pembelajaran
yang viral itu cocok... jadi setelah | Diri - Reward meningkatkan kontrol
itu aku selalu lihat komposisinya Organism konsumsi ke depan.
dulu.”

P1 “Aku itu jadi sadar kak kalau Loyalitas Loyalitas Tema 6 Response | Hedonic Loyalitas muncul saat
belanja impulsif itu bukan sekadar | emosional berbasis — reassurance & | pengalaman impulsif
konsumsi... tapi cara aku pengalaman Organism | emotional memberi rasa aman dan
memahami diri sendiri. Dari situ emosional comfort cocok secara
aku jadi tau mana brand yang emosional.
benar-benar bisa dipercaya...
karena aku ngerasa udah nyaman
dan cocok aja.”

P2 “Kalau aku lihat back-nya ya, Loyalitas Subtema 3 Tema 6 Response | Hedonic Kepuasan berulang
pengalaman impulsif itu justru emosional - reassurance memperkuat
bikin aku makin loyal sama brand Organism identifikasi diri dan
Hanasui... aku merasa puas dan loyalitas jangka
bangga jadi bagian dari panjang.
komunitasnya. Pengalaman itu
malah jadi awal loyalitas jangka
panjangku.”

P7 “Belanja secara impulsif itu lebih Loyalitas Subtema 3 Tema 6 Response | Emotional Relasi emosional
kayak cara merawat diri... dan dari | emosional - comfort konsumen—brand
situ aku makin tahu brand mana Organism terbentuk melalui
yang cocok, influencer mana yang kepercayaan dan
bisa dipercaya. Lalu muncul rasa kenyamanan afektif.
loyalitas setelah itu.”

P8 “Pengalaman impulsif itu Loyalitas Subtema 3 Tema 6 Response | Emotional Loyalitas dibangun
kombinasi hiburan dan self- emosional - comfort melalui pengalaman
reward... dari situ aku makin ngerti Organism positif yang konsisten

preferensi kulitku dan brand mana
yang hasilnya konsisten. Semua itu
bikin aku loyal sama brand dan
influencernya.”

dan bermakna secara
emosional
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