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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan peran social commerce dengan implusive buying pada generasi milenial. Hipotesis dalam penelitian ini adalah ada hubungan yang positif antara social commerce dengan implusive buying pada generasi milenial. Subjek dalam penelitian ini sebanyak 100 subjek. Pengambilan pada penelitian ini menggunakan purposive sampling dengan menggunakan Skala Social Commerce dan Skala Implusive Buying. Data penelitian ini menggunakan analisis korelasi product moment yang dikembangkan oleh Karl Pearson dengan computer software. Berdasarkan hasil analisis memperoleh koefisien korelasi (rxy) = 0,373. Hasil tersebut menunjukkan ada korelasi yang positif antara social commerce dengan implusive buying pada generasi milenial. 
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Abstract 

This study aims to determine the relationship between the role of social commerce and impulsive purchases in the millennial generation. The hypothesis in this study is that there is a positive relationship between social commerce and impulsive purchases in the millennial generation. The subjects in this study were 100 subjects. Intake in this study using purposive sampling by using the Social Commerce Scale and Impulsive Buying Scale. The research data uses product moment correlation analysis developed by Karl Pearson with computer software. Based on the results of the analysis, the correlation coefficient (rxy) = 0.373 was obtained. These results indicate a positive correlation between social commerce and impulsive purchases in the millennial generation. 

Keywords: Social Commerce, Impulsive Buying, Millennial Generation
PENDAHULUAN

Generasi Y atau sering disebut generasi milenial adalah generasi yang  sudah mengalami kemajuan teknologi di mana pada generasi ini sudah menggunakan smartphone dan media sosial, generasi ini lahir pada tahun 1980-2000 (Arif, 2021). Karakteristik yang sangat menonjol pada generasi milenial ini adalah memudahkan dalam mengakses internet dan pada kegiatan sehari-hari memakai teknologi untuk mendapatkan informasi dan digunakan dalam berkomunikasi. 

Generasi milenial merupakan pengguna internet yang tinggi, hal tersebut didukung dengan hasil riset Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada tahun 2019-2020 kelompok usia yang mengakses internet yaitu 20-24 tahun sebesar 88,5%, kemudian kelompok usia selanjutnya yaitu ada kelompok usia 30-34 dengan jumlah 82,7% dan umur 35-39 tahun  dengan jumlah 68,5% (APJII, 2020).

Kemajuan teknologi yang
 secara langsung atau tidak langsung memudahkan pekerjaan masyarakat, gaya hidup masyarakat pun berubah. Perubahan gaya hidup membuat masyarakat modern saat ini cenderung menjadi masyarakat konsumtif karena masyarakat membutuhkan kenyamanan dalam segala aspek kehidupan dengan prinsip yang lebih praktis agar dapat mempersingkat waktu dan tidak mengganggu pekerjaan (Mahdia, 2018). Kemudian di zaman kemajuan teknologi ini banyak individu melakukan perilaku pembelian secara spontan akibat dari hasil reaksi emosional yang berasal dari media periklanan yang diformat dalam bentuk audiovisual, animasi, dan gambar teks (Halimah dkk., 2022). Akibatnya individu atau generasi milenial dapat membuat keputusan yang tidak direncanakan atau melakukan perilaku implusive buying (Fauzia, 2018). 

Implusive buying juga merupakan sebagai kegiatan spekulatif dan tidak terduga, aktivitas belanja yang terjadi begitu saja, secara tiba-tiba untuk memiliki dan mencerminkan barang tersebut sebagai respon terhadap stimulus produk (Gąsiorowska, 2011). Hasil penelitian
 yang dilakukan oleh Damayanti, (2021) pada generasi milenial di kabupaten jember sebanyak 52% melakukan implusive buying dengan rata-rata usia 20 sampai dengan 35 tahun. Kemudian hasil penelitian yang dilakukan oleh Andriany & Arda, (2019) bahwa 70,1%  media sosial dapat mempengaruhi generasi milenial dalam melakukan implusive buying. Kemudian hal ini juga didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh Herlina & Destriana Widyaningrum, (2022) pada masa COVID-19 generasi milenial banyak melakukan implusive buying secara online dengan nilai aspek afektifnya sebesar 54% dan nilai kognitifnya sebesar 46%. 


Hal ini juga di dukung dengan hasil wawancara yang dilakukan oleh penelitia terhadap beberapa generasi milenial yang menunjukan bahwa banyak generasi milenial tidak bisa menahan diri dalam melakukan pembelian dan tidak mempertimbangakan apakah barang dibeli tersebut berguna atau tidak. Sehingga generasi milenial merupakan generasi yang implusive dalam berbelanja. Seharusnya generasi milenial bisa mengurangi kecenderungan untuk melakukan pembelian implusive jika adanya pengendalian dalam diri generasi milenial (Dewi, 2014). Namun pada kenyataannya generasi milenial menduduki posisi dalam kegiatan berbelanja. Hal ini di dukung karena adanya kemudahan dalam berbelanja yang membuat perilaku pembelian implusive semakin meningkat (Dewi, 2014).
Verplanken dan Herabadi, (2001) menjelaskan bahwa generasi milenial memiliki implusive buying yang tinggi maka generasi milenial sulit untuk melakukan mengatur keungan. impulsive buying memiliki 2 aspek yaitu aspek kognitif dalam implusive buying individu cenderung tidak berpikir Panjang atau tidak rasional dalam melakukan pembelian baik secara psiklogis maupun ekonomi. Kemudian aspek emosional dalam implusive buying dicirikan oleh fakta bahwa konsumen tiba-tiba mengalami efek positif ketika berhadapan dengan suatu produk atau layanan, yang sebagai akibat dari reaksi afektif tiba-tiba membuat mereka ingin memutuskan suatu produk atau jasa. Perasaan emosional yang kuat dan penuh gairah mendominasi individu untuk melakukan pembelian dengan sedikit pemikiran sadar (Verplanken dan Herabadi, 2001).
Perilaku implusive buying ini dipengaruhi atau disebabkan oleh penggunaan social commerce yang berlebihan dan mudah terpengaruh iklan yang ada di social commerce dan juga mempengaruhi individu dalam mengambil keputusan dalam membeli (Tania & Pink, 2022). Menurut Hajli (2015), social commerce dianggap sebagai pengembangan e-commerce terkini yang menggunakan teknologi media sosial untuk memfasilitasi interaksi pembeli dan memungkinkan mereka menciptakan konten aktif yang dapat membimbing orang lain dalam pengambilan keputusan sehubungan dengan pembelian produk atau jasa. Kemudian menurut (Liang & Turban, 2011) social commerce adalah suatu aktivitas dan transaksi e-commerce yang dilakukan dalam media sosial yang di dukung dengan interaksi sosial antar pengguna dan penjual. Ada tiga aspek social commerce yaitu Review merupakan alat penting dari keberadaan social commerce, memberikan konsumen akses untuk berbagi informasi, review dan opini tentang suatu produk dengan konsumen lain dengan sudut pandang yang berbeda berdasarkan pengalaman konsumen. Kedua aspek Recomendational biasanya datang dalam bentuk dukungan pribadi di media sosial terkait dengan produk/layanan. Ketiga aspek Communities adalah salah satu alat paling efektif dalam perdagangan sosial, membantu konsumen menemukan, memilih, dan merekomendasikan produk  (Hajli, 2015). 

Dalam sebuah studi yang dilakukan oleh Zhang dkk., (2014), karakteristik lingkungan teknologi social commerce memiliki dampak yang signifikan terhadap pengalaman virtual konsumen dalam membeli, kemudian dari pengalaman ini dapat mempengaruhi niat konsumen dan berbagi informasi secara komersial di media sosial. Kemudian dengan menggunakan social commerce dapat memudahkan dan menghemat waktu konsumen dalam berbelanja, namun konsumen tetap harus memperhatikan keamanan ketika berbelanja secara online seperti apakah tempat pembelian tersebut dapat dipercaya atau tidak. Permasalahan yang sering dialami oleh konsumen dalam membeli yaitu kepercayaan, di mana kepercayaan merupakan faktor utama dalam transaksi jual beli secara online antara konsumen dan penjual (Arifatin, 2019). Ketika konsumen tidak mempercayai toko online yang tersedia di social commerce maka konsumen tidak akan membeli produk di toko online tersebut. Sehingga ketika kepercayaan konsumen pada platform social commerce rendah maka konsumen tidak akan melakukan pembelian. Seperti yang di jelaskan oleh Hajli (2015) dalam penelitiannya bahwa kepercayaan merupakan komponen penting dalam komunitas online.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Xi dkk., (2016) di temukan bahwa social commerce dapat mempengaruhi individu untuk melakukan pembelian secara implusive. Dalam hasil penelitian tersebut menjelaskan bahwa pengaruh sosial dari pembeli lain mampu mendorong seseorang pembeli untuk membeli sesuatu yang tidak direncanakan untuk dibeli dan pembelian tersebut dibuat tanpa pertimbangan penuh dari individu. Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Xiang dkk., (2015) menemukan bahwa tingginya implusive buying pada individu disebabkan karena dukungan informasi yang ada di platform social commerce, dimana informasi yang sesuai dapat merangsang individu untuk melakukan pembelian. Begitu sebaliknya jika aspek dukungan sosial seperti keadaan emosional yang negatif pada individu maka akan lebih berhati-hati dalam melakukan keputusan dalam melakukan pembelian sehingga individu untuk melakukan implusive buying akan rendah (Boyd, 2010). Sehingga berdasarkan penelitian diatas, penelitian ini bertujuan untuk mengetahu apakah ada hubungan peran social commerce dengan implusive buying pada generasi milenial. 
METODE


Subjek yang digunakan dalam penelitian yaitu generasi milenial yang berusia dari 22-40 tahun, dengan jumlah 100 responden dan sering melakukan pembelian secara online makanan, minuman, fashion dan mempunyai akun atau aplikasi belanja online. Proses pengambilan data dalam penelitian ini yaitu dengan menyebarkan kuisoner dengan menggunakan google-form secara virtual melalui Instagram, whatsapp, tiktok pada minggu pertama bulan desember 2022. 

Variabel implusive buying diukur menggunakan skala dari Verplanken & Herabadi (2001) yang sudah di modifikasi sesuai kebutuhan pada penelitian ini. Proses modifikasi skala implusive buying ini adalah (1) proses review dari ahli terkait dengan aitem ini (2) melakukan uji coba skala (3) uji reliabilitas dan validitas (4) uji daya beda aitem. Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan skala likert yang memilik empat pilihan jawaban yaitu Sangat Sesuai (SS) memperoleh nilai 4, Sesuai (S) memiliki nilai 3, Tidak Sesuai (TS) memiliki nilai 2, dan Sangat Tidak Sesuai (STS) memiliki nilai 1. Skala implusive buying ini memiliki dua aspek dan 23 aitem aitem dengan daya beda aitemnua dari 0,298 sampai 0,762 serta nilai Cronbach Alpha yaitu 0,943. Rincian dari skala tersebut yaitu aspek kognisi memiliki 12 aitem dan aspek afektif memiliki 12 aitem . 

Variabel social commerce menggunakan skala dari Hajli, (2015) yang terdiri atas aspek review, aspek recomendational dan aspek communities yang sudah dimodifikasi sesuai kebutuhan dalam penelitian ini. Proses modifikasi skala implusive buying ini adalah (1) proses review dari ahli terkait dengan aitem ini (2) melakukan uji coba skala (3) uji reliabilitas dan validitas (4) uji daya beda aitem. Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini yaitu menggunakan skala likert yang memilik empat pilihan jawaban yaitu Sangat Sesuai (SS) memperoleh nilai 4, Sesuai (S) memiliki nilai 3, Tidak Sesuai (TS) memiliki nilai 2, dan Sangat Tidak Sesuai (STS) memiliki nilai 1. Skala social commerce memiliki 3 aspek dan 12 aitem dengan daya beda aitemnya bergerak dari 0,386 sampai dengan 0,704 memiliki nilai Cronbach Alpha yaitu 0.870. Rincian aitem dari 3 aspek social commerce yaitu aspek review terdiri 4 aitem, aspek recomendational 4 aitem dan communities 4 aitem.

Pada penelitian ini menggunakan uji prasyarat yaitu uji normalitas dan uji linearitas. Untuk uji hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini adalah menggunakan analisis korelasi Spearman’ rho yang artinya untuk menguji hubungan antara dua variable (Sugiono, 2009).
HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada penelitian ini terdapat data demografi yang dijelaskan pada Tabel 1 dalam jumlah prsentasu, yang berisi mengenai data demografi dari partisipan penelitian meliputi jenis kelamin dan umur.
Berdasrkan data partisipan pada Tabel. 2, dapat diketahui bahwa partisipan dalam penelitian ini didominasi oleh perempuan yang memiliki jumlah presentas yaitu 63% dan jumlah laki-laki 32%. Kemudian data partisipan berdasarkan umur pada penelitian ini yaitu umur 22-24 dengan jumlah presentase 49%, umur 25-27 memiliki jumlah presentase 17%, umur 28-30 memiliki jumlah presentase 12%, umur 31-33 memiliki jumlah presentase 7%, kemudian umur 34-34 memiliki jumlah presentase 9% dan umur 37-40 memiliki presentase 6%. 
Pada hasil analisis deskriptif variable penelitian pada Tabel. 2, dapat diketahui bahwa skor mean empiric variable implusive buying yaitu 64,13 dan mean hipotetiknya 57,5. Jika dibandingkan antara mean empiric dan 
Tabel 1. Deskripsi Jenis Kelamin
	Jenis Kelamin
	Jumlah
	Persentase

	Laki-Laki
	37
	37%

	Perempuan
	63
	63%

	Total
	100
	100%


Tabel 2. Deskripsi Usia
	Usia
	Jumlah
	Persentase

	22-24
	49
	49%

	25-27
	17
	17%

	28-30
	12
	12%

	31-33

34-36

37-40
	7

9

6
	7%

9%

6%

	Total
	100
	100%


Tabel 3. Deskripsi Data Penelitian
	Variabel
	N
	Data Hipotetik
	Data Empirik

	
	
	Mean
	Skor
	SD
	Mean
	Skor
	SD

	
	
	
	Min
	Max
	
	
	Min
	Max
	

	Implusive Buying
	100
	57,5
	23
	92
	11,5
	64,13
	31
	92
	12,702

	Social Commerce
	100
	30
	12
	48
	6
	39,65
	30
	48
	4,328


Tabel 4. Uji Hipotesis
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hipotetik maka hal tersebut mengindikasikan bahwa implusive buying pada generasi milenial masuk dala kategori tinggi.  Kemudian pada variable social commerce memiliki skor mean empiric yaitu 39,65 dan skor mean hipotetiknya yaitu 30. Sehingga hal tersebut mengindikasikan bahwa variable social commerce termasuk dalam kategori tinggi. Berdasarkan hasil uji asumsi yang telah dilakukan menggunakan kolmogorov-smirnov (K-S-Z) untuk uji normalitas pada skala implusive buying dan social commerce memiliki hasil distribusi yang tidak normal. Kemudian dari uji lineritas diperoleh hasil bahwa kedua variable 
penelitan adalah linier. Dari hasil uji normalitas dan linieritas, dapat disimpulkan bahwa tidak termasuk dalam jenis data yang parametrik sehingga untuk menguji ada tidaknya hubungan antara implusive buying dengan social commerce menggunakan analisis korelasi Spearman’ rho. 
Berdasrkan hasil uji korelasi menggunakan analisis korelasi Spearman’ rho memperoleh nilai korelasi r = 0,373 dan nilai p = 0,000. Hal ini dapat diartikan bahwa hubungan antara social commerce dengan implusive buying pada generasi milenual memilki hubungan yang signifikan atau berkorelasi. Semakin tinggi social commerce pada generasi milenal maka akan semakin tinggi juga implusive buying pada generasi milenial. Begitu sebaliknya jika rendah social commerce pada generasi milenial maka semakin rendah juga generasi milenial dalam melakukan implusive buying. Berdasarkan kategorisasi oleh Sugiyono (2010), maka kategori korelasi antara social commerce dengan impluive bying termasuk dalam kategori cukup.
Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Lina & Ahluwalia, (2021) social commerce merupakan tempat melakukan jual beli secara online sehingga dengan mudah individu dapat melakukan implusive buying karena di social commerce dapat memudahkan individu dalam melakukan pembelian khususnya bagi generasi milenial yang mudah terpengaruh oleh iklan yang ada di ssocial commerce. Kemudian Almujaddidi, (2012) menemukan bahwa semakin intens individu untuk menggunakan social commerce maka semakin tinggi kemungkinan individu untuk melakukan implusive buying. Penelitian lain juga menemukan bahwa bahwa salah satu terjadinya implusive buying pada generasi milenial karena penggunaan social commerce yang tinggi pada individu (Xiang dkk., 2015). Perbedaan penelitian sebelumnya dengan penelitian adanya perbedaan yaitu dimana penelitian tidak menggunaakan subjek generasi milenial sedangkan dalam penelitian ini menggunakan subjek generasi milenial karena generasi ini yang mempunyai karakteristik yang unik dan memiliki tingkat konsumtif yang tinggi dibandingkan dengan generasi sebelumnya.

Menurut Stephen dkk., (2011) perkembangan pembelian secara online pada saat ini semakin meningkat didukung oleh berbagai informasi yang ada di social commerce, sehingga konsumen semakin yakin untuk melakukan pembelian. Kemudahan yang dialami oleh konsumen dalam berbelanja dapat membuat konsumen dapat melakukan pembelian tanpa perencanaan atau munculnya perilaku implusive buying (Akram dkk., 2018). 

Adanya hubungan social commerce dengan implusive buying, kemungkinan besar karena adanya rekomendasi dari individu lainnya di social commerce sehingga hal ini dapat membuat individu dapat lebih mudah tertarik dalam melakukan pembelian bahkan bisa memunculkan perilaku implusive buying pada invidu secara tidak sadar (Liang & Turban, 2011). 

Hal yang membuat adanya hubungan social commerce dengan implusive buying tinggi karena adanya ulasan (review) dari individu lain, dimana semakin psotif review dari individu lain maka semakin tinggi individu untuk melakukan pembelian. Biasanya review yang sering dicari oleh individu yaitu harga barang, kualitas barang dan lain sebagainya (Filieri, 2015). Kemudian hal lain yang dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan implusive buying yaitu communities. Dimana communities ini dapat memfasilitasi individu dalam berinterasik secara online yang dapat membantu konsumen dalam menemukan, memilik dan merekomendasikan produk (Hajli, 2015). Di internet banyak informasi yang di tampilkan dalam jumlah yang sangat besar dan informasi dalam jumlah yang besar tersebut terkadang membuat konsumen bingung (Rothaermel & Sugiyama, 2001). Sehingga peran dari komunitas yaitu dapat melakukan penyaringan informasi tentang produk yang ingin dibeli, jika informasi yang di dapatkan positif maka semakin membuat konsumen secara tidak sadar akan melakukan implusive buying.
KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang positif antara social commerce dengan implusive buying pada generasi milenial. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi social commerce maka akan cenderung semakin tinggi implusive buying ada generasi milenial. Begitu sebaliknya, bahwa semakin rendah social commerce maka semakin rendah juga pada generasi milenial
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