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videos into a powerful e-commerce medium, especially for Generation Z. With
features such as TikTok Shop, live streaming, and personalized content
algorithms, users are often exposed to persuasive product promotions that
trigger unplanned purchases.Using a qualitative method, this research
involved in-depth interviews with selected FISH UNJ students who actively use
TikTok and have experienced impulsive buying behavior. The findings indicate
that there are four forms of impulsive buying behavior observed—pure impulse
buying, reminder impulse buying, suggested impulse buying, and planned
impulse buying. Several internal and external factors were identified as
triggers, including emotional state, lack of self-control, social influence,
influencer recommendations, promotional urgency, and ease of transaction on
the platform. The study concludes that TikTok’s unique features and content
delivery significantly contribute to impulsive buying among university students,
highlighting the growing influence of social commerce on young consumers’
purchasing decisions. This research provides insights into how digital
platforms affect consumer behavior and contributes to the understanding of
youth consumption patterns in the digital age.
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Abstrak

Penelitian ini mengkaji perilaku pembelian impulsif di kalangan mahasiswa Fakultas Ilmu Sosial dan
Hukum Universitas Negeri Jakarta (FISH UNJ) melalui platform TikTok. Di era digital saat ini, TikTok
telah berkembang dari sekadar media sosial berbasis video pendek menjadi media e-commerce yang
sangat berpengaruh, khususnya bagi generasi Z. Dengan fitur seperti TikTok Shop, live streaming, dan
algoritma personalisasi konten, pengguna kerap terpapar promosi produk yang persuasif sehingga
memicu pembelian yang tidak direncanakan. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif
dengan teknik wawancara mendalam terhadap mahasiswa FISH UNJ yang aktif menggunakan TikTok
dan pernah melakukan pembelian secara impulsif. Hasil penelitian menunjukkan adanya empat bentuk
perilaku impulsif yang dialami responden, yaitu: pure impulsive buying, reminder impulsive buying,
suggested impulsive buying, dan planned impulsive buying. Faktor-faktor pemicu perilaku ini meliputi
faktor internal seperti emosi, suasana hati, dan kontrol diri, serta faktor eksternal seperti pengaruh sosial,
rekomendasi dari influencer, urgensi promosi, dan kemudahan transaksi di dalam aplikasi. Kesimpulan
dari penelitian ini menunjukkan bahwa fitur dan cara penyajian konten TikTok berperan besar dalam
mendorong perilaku impulsif di kalangan mahasiswa. Temuan ini memberikan wawasan tentang
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bagaimana platform digital memengaruhi perilaku konsumen muda dan menunjukkan pola konsumsi
yang berkembang di era media sosial.

Kata kunci: Pembelian impulsif, TikTok, perilaku konsumen, mahasiswa

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan signifikan dalam berbagai aspek
kehidupan, termasuk pola konsumsi masyarakat. Salah satu transformasi paling mencolok terjadi
pada cara individu melakukan pembelian, terutama di kalangan generasi muda. TikTok, sebagai
salah satu platform media sosial yang sedang naik daun, tidak hanya menjadi ruang hiburan, tetapi
juga berkembang menjadi medium e-commerce yang mampu mendorong perilaku konsumtif,
termasuk pembelian impulsif.

Menurut Datareportal (2023), TikTok memiliki lebih dari satu miliar pengguna aktif di
seluruh dunia, dengan dominasi pengguna dari kelompok usia 18—24 tahun. Di Indonesia, tren ini
sejalan dengan laporan APJII (2024) yang menunjukkan peningkatan penetrasi internet hingga
79,5% dari populasi, menjadikan platform digital sebagai bagian tak terpisahkan dari kehidupan
generasi muda, termasuk mahasiswa. TikTok menawarkan pengalaman visual yang interaktif
melalui fitur-fitur seperti TikTok Shop, live streaming, ulasan produk, dan algoritma personalisasi.
Fitur-fitur ini mendorong terciptanya dorongan emosional yang kuat untuk melakukan pembelian
secara tiba-tiba, bahkan tanpa adanya perencanaan sebelumnya. Hal ini mencerminkan perilaku
impulsive buying, yakni tindakan membeli secara spontan yang didorong oleh rangsangan
emosional sesaat tanpa pertimbangan rasional.

Mahasiswa sebagai bagian dari generasi Z memiliki kecenderungan tinggi terhadap perilaku
konsumtif yang dipengaruhi oleh konten media sosial. TikTok menjadi sangat relevan untuk diteliti
karena integrasi antara media sosial dan fitur e-commerce dalam satu platform. Selain itu, tingginya
aktivitas mahasiswa dalam mengakses TikTok juga menjadikan mereka kelompok yang rentan
terhadap pengaruh impulsive buying.

Penelitian ini bertujuan untuk mengungkap bentuk-bentuk perilaku pembelian impulsif
mahasiswa melalui TikTok serta faktor-faktor internal dan eksternal yang memengaruhinya.
Dengan menggunakan pendekatan kualitatif, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
pemahaman yang lebih mendalam mengenai dinamika perilaku konsumsi mahasiswa di era media
sosial, khususnya dalam konteks digital marketing dan ekonomi platform.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan tujuan untuk untuk memahami secara
mendalam pengalaman mahasiswa dalam melakukan pembelian impulsif melalui platform TikTok,
serta faktor-faktor yang memengaruhinya. Penelitian dilaksanakan di Kampus A UNJ, tepatnya di
lingkungan Fakultas [lmu Sosial dan Hukum, pada rentang waktu November 2024 hingga Mei
2025. Pemilihan lokasi ini didasarkan pada tingkat penggunaan TikTok yang tinggi di kalangan
mahasiswa, serta kemudahan akses peneliti terhadap informan. Data diperoleh melalui wawancara
mendalam kepada mahasiswa Fakultas [lmu Sosial dan Hukum Universitas Negeri Jakarta yang
memiliki pengalaman langsung dalam melakukan pembelian impulsif melalui platform TikTok.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menemukan bahwa mahasiswa FISH UNJ menunjukkan kecenderungan
perilaku pembelian impulsif di platform TikTok dalam berbagai bentuk. Berdasarkan teori Hawkins
dan Stern (1962), perilaku ini dikategorikan ke dalam empat jenis: pure impulsive buying, suggested
impulsive buying, reminder impulsive buying, dan planned impulsive buying. Keempat bentuk ini
ditemukan dalam pengalaman para informan.

1. Bentuk Perilaku Impulsive Buying
a. Pure Impulsive Buying

Merupakan pembelian yang dilakukan secara spontan tanpa adanya niat atau
kebutuhan sebelumnya. Sebagian besar informan melakukan pembelian karena tertarik
pada visual produk atau promo terbatas saat menjelajah TikTok. Misalnya, salah satu
informan menyebutkan sering membeli produk karena tergoda oleh flash sale atau
tampilan menarik yang muncul di linimasa

b. Suggested Impulsive Buying

Terjadi ketika mahasiswa terdorong membeli suatu produk karena pengaruh
eksternal seperti review atau rekomendasi dari influencer. Konten yang meyakinkan,
narasi personal, dan gaya penyampaian visual yang menarik membuat mahasiswa merasa
produk tersebut relevan dan layak dibeli meskipun tidak ada kebutuhan nyata

c¢. Reminder Impulsive Buying

Pembelian yang terjadi karena mahasiswa tiba-tiba teringat pada kebutuhan
tertentu setelah melihat produk di TikTok. Misalnya, saat melihat video produk yang
familiar atau sering digunakan, mahasiswa teringat bahwa stoknya di rumah habis.

d. Planned Impulsive Buying

Merupakan bentuk pembelian yang semula direncanakan secara samar, namun
keputusan belinya dipicu secara mendadak oleh konten yang meyakinkan. Informan
menyatakan bahwa meski produk telah lama ada di keranjang, keputusan membeli baru
muncul setelah melihat review positif atau konten viral

2. Faktor yang Mempengaruhi Perilaku Impulsif
a. Faktor Internal

Faktor ini mencakup suasana hati, emosi, dan kontrol diri. Informan mengaku cenderung
membeli saat sedang bosan, stres, atau merasa senang. Dalam beberapa kasus, pembelian
impulsif digunakan sebagai pelampiasan emosional atau bentuk self-reward. Ketika emosi
mengambil alih, kontrol diri melemah sehingga keputusan dilakukan secara spontan.

b. Faktor Eksternal

Meliputi pengaruh dari influencer, testimoni pengguna lain, algoritma FYP TikTok, serta
promosi terbatas seperti flash sale atau voucher khusus saat live. TikTok membangun rasa
urgensi dan kepemilikan melalui tampilan konten berulang dan insentif promosi, yang
memperkuat dorongan pembelian mahasiswa.
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3. Dampak Perilaku Impulsive Buying
a. Dampak Ekonomi

Mahasiswa cenderung mengalami pengeluaran tidak terencana. Meskipun pembelian
bernilai kecil, frekuensi tinggi menyebabkan akumulasi pengeluaran yang signifikan.
Beberapa mahasiswa mulai menyadari dampaknya dan berusaha mengatur anggaran
bulanan untuk membatasi pembelian.

b. Dampak Psikologis

Sebagian besar informan merasakan kepuasan sesaat setelah membeli, namun diikuti
perasaan bersalah dan penyesalan. Perasaan ini muncul saat menyadari bahwa barang
dibeli tidak dibutuhkan atau tidak sesuai ekspektasi. Hal ini menandakan adanya siklus
emosional yang berulang dalam perilaku impulsive.

¢. Dampak Sosial

Beberapa informan menyatakan bahwa pembelian impulsif memperkuat hubungan sosial,
karena produk viral menjadi bahan obrolan di lingkaran pertemanan. Namun, ada juga
tekanan sosial untuk mengikuti tren agar tidak tertinggal atau merasa tidak relevan.
Fenomena fear of missing out (FOMO) menjadi pendorong kuat munculnya pembelian.

Temuan penelitian ini menguatkan teori Hawkins dan Stern bahwa perilaku impulsif
dipengaruhi oleh dorongan emosional dan situasional. TikTok sebagai media sosial berbasis visual
dan interaktif terbukti menjadi saluran yang efektif dalam membentuk impulsive buying. Hal ini
diperkuat oleh fitur-fitur yang memanfaatkan psikologi konsumen seperti urgensi (flash sale),
kepercayaan sosial (testimoni), dan personalisasi konten. Dalam konteks mahasiswa, yang belum
sepenuhnya memiliki kestabilan finansial dan kontrol diri yang kuat, TikTok berperan sebagai
pemicu konsumsi spontan yang intens.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa mahasiswa
Fakultas Ilmu Sosial dan Hukum Universitas Negeri Jakarta (FISH UNJ) mengalami perilaku
pembelian impulsif di platform TikTok dalam berbagai bentuk, yaitu pure impulsive buying,
suggested impulsive buying, reminder impulsive buying, dan planned impulsive buying. Perilaku
ini dipicu oleh kombinasi faktor internal dan eksternal. Faktor internal meliputi emosi, suasana hati,
dan kontrol diri yang lemah, sedangkan faktor eksternal mencakup pengaruh dari konten kreator,
promosi terbatas, algoritma TikTok, dan tren sosial di kalangan pengguna. Fitur-fitur interaktif
TikTok seperti TikTok Shop, live streaming, dan For You Page (FYP) terbukti efektif dalam
membentuk dorongan pembelian spontan. Mahasiswa melakukan pembelian tidak terencana
sebagai bentuk respons terhadap rangsangan visual dan sosial yang ditampilkan secara terus-
menerus di platform tersebut. TikTok bukan hanya berfungsi sebagai media hiburan, melainkan
juga sebagai ruang yang aktif membentuk pola konsumsi digital generasi muda. Dengan demikian,
perilaku impulsive buying pada mahasiswa tidak hanya mencerminkan perubahan pola belanja di
era digital, tetapi juga menunjukkan perlunya kesadaran terhadap dampak psikologis, sosial, dan
ekonomi dari konsumsi yang dipicu oleh media sosial.
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