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	ABSTRAK	
[bookmark: _Hlk127568223]Penelitian ini berjudul “Fenomena Implusive Buying Pada Flatform TikTok Shop”. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana fenomena perilaku Implusive Buying pada Flatform TikTok Shop. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif. Jenis data dalam penelitian ini menggunakan data kualitatif dan sumber data dalam penelitian ini adalah data sekunder. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar responden pernah dan sering melakukan pembelian impulsif di aplikasi TikTok Shop. Hal ini dipengaruhi oleh gaya hidup dan kepribadian responden yang mudah dipengaruhi oleh program promosi yang diputar di home page, komentar dari influencer, iklan atau siaran langsung. Sebagian besar responden menyesali pembelian impulsif.

Kata kunci: Perilaku Implusive Buying; TikTok Shop

ABSTRACT
This research is entitled "The Phenomenon of Impulsive Buying on the TikTok Shop Platform". The purpose of this study is to find out how the phenomenon of Impulsive Buying behavior on the TikTok Shop Platform. This study uses a qualitative method. The type of data in this study uses qualitative data and data sources in this study are secondary data. The results of the study show that most of the respondents have and often make impulse purchases on the TikTok Shop application. This is influenced by the lifestyle and personality of the respondents who are easily influenced by promotional programs played on the home page, comments from influencers, advertisements or live broadcasts. Most of the respondents regretted the impulse purchase.
Keywords: Impulsive Buying Behavior; TikTok Shop
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PENDAHULUAN
	Teknologi informasi di Indonesia berkembang sangat pesat. Teknologi informasi banyak digunakan di instansi pemerintah atau perusahaan swasta lainnya. Perkembangan teknologi informasi ini juga telah membuka babak baru di masyarakat, termasuk dalam dunia bisnis, saat ini para pengusaha memanfaatkan teknologi informasi untuk pengembangan usahanya sendiri (Siregar dkk., 2020).
	Teknologi informasi memiliki banyak manfaat salah satu diantaranya adalah fasilitas jaringan internet yang dimana dimanfaatkan untuk melakukan berbagai transaksi jual beli secara digital. 
	Menurut Ramadhani dkk., 2013 Transaksi ini akan memudahkan produsen dalam kegiatan pemasaran dan memangkas biaya operasional untuk kegiatan perdagangan dan pemasaran.
	Penggunaan internet dari tahun ke tahunnya terus meningkat, sebagaimana dapat dilihat dari data yang tercatat pada Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) 2022. Berikut data tercatat penggunaan internet dari tahun 2019-2022 menurut APJII:
	
Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (2022)
	Data diatas menunjukan bahwan di tahun 2019 penggunaan internet sebanyak 64,80%, di tahun 2020 sampai dengan 2021 meningkat jadi 73,70% dan pada tahun 2021 sapai dengan 2022 penggunaan internet mencapai 77,02%. Hal tersebut menunjukan bah internet sudah menjadi bagian dari aktifitas manusia. 
	Kemajuan teknologi dan berkembangnya zaman di era digital banyak bermunculan platform-platform yang menyediakan berbagai fitur, salah satunya adalah TikTok. 
Menurut Montag dkk (2021) Pada November 2017, Beijing Bytedance Technology mengakuisisi musical.ly dan mengganti namanya menjadi TikTok. Awal mulanya TikTok hanya aplikasi biasa yang menyediakan fitur-fitur untuk video pendek seperti pada aplikasi lain pada umumnya. 
Menurut dewa dan Safitri (2021) Saat ini TikTok digunakan juga sebagai sarana promosi yang dapat memberikan informasi tanpa mengeluarkan biaya yang tinggi, tanpa memerlukan tenaga yang banyak dan dapat dilakukan dalam waktu yang singkat. 
TikTok banyak digunakan oleh remaja-remaja yang rentan usianya 10-25 tahun. Di usia tersebut sangat cocok untuk menjadi target pemasaran produk yang di promosikan.  Sebagaimana yang diungkapkan oleh Simangunsong (2018) bahwa generasi baru konsumen muda yang dikenal sebagai generasi Z adalah pembeli konsumtif yang cenderung segera membelanjakan uangnya jika memiliki keinginan terhadap produk tertentu.
Berdasarkan pada fenomena diatas maka TikTok menperluas jangkauan bisnisnya ke area e-commerce yang bernama TikTok Shop. 
Hasil dari laporan populix yang di kemukakan oleh Riyanto (2022) social commerce alias berbelanja daring (online) melalui platform media sosial semakin diminati oleh masyarakat Indonesia. Dari berbagai media sosial yang ada di Indonesia, TikTok Shop menjadi platform media sosial yang paling sering digunakan untuk berbelanja online (45 persen). Kemudian social commerce lainnya, yaitu WhatsApp (21 persen), Facebook Shop (10 persen), dan Instagram Shopping (10 persen).
Menurut Solomon (2018) Impulse buying dapat terjadi ketika seorang individu mengalami perasaan mendesak yang tiba-tiba dan tidak dapat dilawan. Kecenderungan untuk membeli secara spontan ini umumnya dapat menghasilkan pembelian ketika konsumen percaya bahwa tindakan itu wajar. Maka dengan demikian media sosial bisa menjadi suatu alat yang ampuh bagi kemajuan dan mendukung unutk melakukan implusive buying.
Menurut Wahid (2016) impulse buying adalah salah satu dari 12 karakter unik konsumen di Indonesia karena konsumen di Indonesia cenderung tidak punya rencana saat berbelanja.
Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh (Fernanda, 2019) menunjukkan bahwa pemberian sales promotion berupa insentif jangka pendek seperti price discount, cashback, flash sale, dan shipping discount dapat memberikan insentif bagi konsumen untuk melakukan pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya atau meningkatkan jumlah pembelian. Impulse buying banyak dipengaruhi oleh aspek emosional, iklan yang dapat memberikan keterikatan emosional kepada konsumen dapat menimbulkan sensasi senang saat konsumen melakukan pembelian, perasaan cinta terhadap produk, kenyamanan saat melakukan pembelian, dan perasaan ingin memiliki produk yang berkualitas. Tampilan iklan yang unik dan berbeda, memberikan informasi iklan yang sesuai dan mudah dipahami serta menarik perhatian, juga terbukti meningkatkan pembelian yang tidak direncanakan.
Menurut Abdelsalam et al. (2020), pembelian impulsif didefinisikan sebagai pembelian yang menarik, pembelian yang tidak direncanakan dan kompleks tunjukkan perilaku hedonis konsumen. trennya tinggi perilaku pembelian impulsif jika dibiarkan dapat mengganggu konsumen. terburu nafsu akan mengarahkan konsumen ke arah yang buruk dalam hal pengeluaran dan konsumsi keserakahan, keegoisan, kesombongan dan utang (Hoetoro dan Hannaf, 2019). Berdasarkan perilaku pembelian impulsif Tinarbuko (2006) memiliki dampak yang cukup negatif, yaitu inflasi biaya, penyesalan yang terkait dengan masalah keuangan, keinginan untuk membeli rencana kesenangan (non-keuangan), dan perasaan kecewa dengan membeli kelebihan produk.
Penelitian yang dilakukan oleh Nugrahawati dan Widawati (2014) menyatakan bahwa terdapat hubungan antara religiositas dengan impulse buying, sekalipun nilainya rendah. Kemudian, Rozana dkk. (2016) juga menyatakan bahwa variabel religiositas bukanlah variabel yang signifikan mempengaruhi fenomena impulse buying. Selain itu, penelitian Maryati dkk. (2021), menyatakan bahwa ada peran signifikan religiositas dalam mendorong regulasi diri yang kuat untuk mencegah impulse buying. Sementara itu, Baber (2019) menyatakan bahwa religiositas Islam tidak memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen muslim. Hasil inkonsistensi ini menunjukkan bahwa peran atau dampak religiositas masih belum dapat diprediksi, yang menunjukkan bahwa, faktor agama akan memiliki korelasi positif dan negatif dengan faktor studi lainnya.
Berdasarkan uraian diatas, fenomena yang marak di masyarakat luas dimana transaksi bisa dilakukan dengan mudah. Dengan adanya platform TikTok yang buming dikalangan masyarakat khususnya di usia remaja menjadi bahan ubtuk dapat bertransaksi dengan mudah. Maka dengan demikian kami meneliti dengan sebuah jurnal yang berdujul “Fenomena Implusive Buying Pada Flatform TikTok Shop”.

METODE
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif dan sumber data dalam penelitian ini adalah data sekunder. Penggunaan metode ini dengan alasan bahwa fokus dalam penelitian ini adalah Fenomena Implusive Buying. Penelitian kualitatif, yaitu penelitian tentang data yang dinyatakan dalam bentuk gambar atau kata-kata yang disusun dalam kalimat. Bogdan dan Taylor yang dikutip oleh Tohirin, menyatakan penelitian kualitatif adalah prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang diambil. Jadi di sini peneliti ingin mengetahui makna dari implusive buying melalui studi fenomenologi ini.
Data sekunder adalah data yang mengacu pada informasi yang dikumpulkan dari sumber yang telah ada. Sumber data sekunder adalah catatan atau dokumentasi perusahaan, publikasi pemerintah, analisis industri oleh media, situs Web, internet dan seterusnya (Uma Sekaran, 2011). Data sekunder adalah sumber data yang tidak langsung memberikan data kepada pengumpul data (Sugiono, 2008 : 402). Data sekunder ini merupakan data yang sifatnya mendukung keperluan data primer seperti buku-buku, literatur dan bacaan yang berkaitan dengan fenomena implusive buying pada platform tiktok shop.
Adapun jenis penelitian yang digunakan adalah jenis penelitian lapangan (Field Research) yang dapat juga dianggap sebagai pendekatan luas dalam penelitian kualitatif atau sebagai metode untuk mengumpulkan data kualitatif. Ide pentingnya dalam jenis penelitian lapangan adalah peneliti berangkat ke “lapangan” untuk mengadakan pengamatan tentang fenomena dalam suatu keadaan alamiah (Moeleong J Lexy2016:26). Dengan menggunakan pendekatan kualitatif dan jenis penelitian lapangan akan memudahkan peneliti dalam menggambarkan dan menyimpulkan serta menganalisis sebuah data atau kejadian, penggunaan pendekatan kualitatif ini sesuai dengan sifat serta masalah yang diteliti yaitu tentang Fenomena Implusive Buying Pada Platform Tiktok Shop.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Industri 4.0
Menurut Rektor Angela Merkel (2014), Revolusi Industri 4.0 adalah perubahan besar dalam semua aspek produksi industri melalui kombinasi teknologi digital dan internet dengan industri tradisional. Konsep dari industri 4.0 berasal dari jerman dan telah diakui oleh negara yang memimpin industri, walaupun itu dikenal dengan “perusahaan terhubung” di Amerika dan “revolusi industri keempat” di Inggris.
Industri 4.0 dibangun di atas perubahan teknologi sebelumnya, yaitu tenaga uap, yang menjadi kekuatan transformatif pada abad ke-19 listrik yang mengubah abad ke-20 dan era komputer yang dimulai pada tahun 1970. Schmitt (2017) menjelaskan tiga alasan mengapa Industri 4.0 sangat penting dan revolusioner di era teknologi informasi dan pasar terbuka. Pertama, Industri 4.0 mengurangi beban pabrik dari tantangan saat ini, memungkinkan perusahaan menjadi lebih fleksibel dan lebih mampu merespons tren bisnis. Tantangan-tantangan ini termasuk yang memperkuat perubahan pasar, mempersingkat siklus hidup manufaktur, meningkatkan kompleksitas produk dan rantai pasokan global. Kedua, Industri 4.0 memungkinkan pergeseran dari ekonomi modern ke ekonomi yang lebih inovatif. Ketiga, menekankan peran konsumen sebagai co-producer dan menempatkan mereka sebagai pusat dari semua aktivitas. Kustomisasi produk adalah aktivitas terpenting dalam rantai nilai produk, dan digitalisasi memfasilitasi bulking, yang pada gilirannya mempercepat proses desain. Industri 4.0 menempatkan manusia sebagai pusat produksi.
E-Commerce
Menurut Kotler & Armstrong (2012), e-commerce adalah saluran online yang dapat diakses melalui komputer seseorang yang digunakan pedagang dalam bisnisnya dan digunakan konsumen untuk membeli informasi menggunakan komputer. Prosesnya diawali dengan memberikan layanan informasi kepada konsumen saat memilih. Menurut Wong (2010), perdagangan elektronik adalah proses pembelian, penjualan dan pemasaran barang dan jasa melalui sistem elektronik seperti radio, televisi dan jaringan komputer atau internet.
Menurut Bisnis.com Tiktok Shop, layanan dari media sosial dipilih menjadi social commerce nomor 1 saat ini. Berdasarkan survei Populix, ada sekitar 52 persen responden di dalam negeri yang mengaku telah mengetahui tentang social commerce. Selain itu, 86 persen responden di Indonesia pernah mencoba berbelanja lewat media sosial. Dari jumlah itu, TikTok Shop menjadi media sosial yang paling sering digunakan untuk berbelanja online. Sebagai informasi, Populix melakukan survei terhadap 1.020 responden di seluruh Indonesia dengan rentang usia 18 hingga 55 tahun. Survei ini dilakukan pada 28 Juli hingga 9 Agustus 2022. Melihat platformnya, TikTok Shop menjadi media sosial yang paling sering digunakan untuk berbelanja online. Hal tersebut sebagaimana disampaikan oleh 46 persen responden. Sebanyak 21 persen responden pernah berbelanja online melalui WhatsApp. Kemudian, responden yang berbelanja online melalui Facebook Shop dan Instagram Shop sama-sama sebesar 10 persen. Telegram, Line Shop, dan Pinterest sama-sama digunakan oleh 1 persen responden untuk berbelanja online, sedangkan 10 persen responden mengaku berbelanja online di media sosial lainnya.
Impulsive Buying
Pembelian impulsif merupakan suatu pembelian yang terjadi akibat adanya keinginan yang kukuh untuk membeli sesuatu secepatnya yang biasanya dilakukan dengan tidak memikirkan konsekuensi yang diterimanya. Prasetyo, Yulianto dan Kumadji (2016) menemukan bahwa pembelian impulsif adalah perilaku pembelian tanpa perencanaan sebelumnya, dan keputusan pembelian dibuat dengan cepat tanpa berpikir. 
Menurut data yang dihimpun Statista, Indonesia merupakan negara dengan pengguna TikTok terbesar kedua di dunia. Jumlah penggunanya mencapai 99,07 juta pada April 2022, satu peringkat di bawah Amerika Serikat yang memiliki 136,42 juta pengguna. 
Dengan jumlah pengguna yang banyak, tiktok shop memanfaatkan hal tersebut dengan menggunakan cara saat para pengguna aplikasi tiktok sedang sedang men scroll video secara tidak sengaja melihat iklan sebuah produk atau orang yang sedang memasarkan atau mereview produk secara spontan menarik perhatian penonton sehingga penonton timbul rasa ingin membeli. Hal tersebut juga dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti persepsi harga, motivasi, promosi, diskon dan emosi positif yang kemudian mendorong perilaku pencapaian kepuasan yang berdampak pada tingkat impulsif pembelian (Hermayanti & Susantiaji, 2022).

SIMPULAN DAN SARAN
Secara keseluruhan, mayoritas orang-orang melakukan pembelian impulsif pada aplikasi TikTok Shop. Faktor yang mendorong pembelian impulsif adalah karakter dan gaya hidup. Hal ini disebabkan adanya dorongan diri untuk memenuhi kepuasan, hal ini juga dapat dijadikan pertimbangan bagi konsumen ketika ada dorongan untuk melakukan pembelian impulsif sehingga dapat berpikir dengan tenang sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. 
Berdasarkan hasil penelitian, banyak peminat online shop, sehingga semua bisnis dapat memaksimalkan pemasaran dengan menggunakan media online, seperti TIktok Shop. Penelitian ini masih dalam tahap penjajakan, diharapkan peneliti selanjutnya dapat menyempurnakan dan menggali faktor-faktor penyebab pembelian impulsif. Penelitian ini juga masih menggunakan data sekunder, sehingga beberapa temuan yang terungkap masih terbatas atau kurang mendalam. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya diharapkan lebih bermakna dan dapat diimplementasikan dengan menggunakan desain dan indikator penelitian yang lebih mendalam.
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