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Salah satu penyebab post purchase regret adalah karena kurangnya pertimbangan
dalam membeli barang. Studi pendahuluan pada 74 mahasiswa akftif Unnes 2020,
mendapatkan temuan bahwa sebanyak 48 responden mengaku menyesal telah
membeli barang di luar rencana awal pembelian. Penelitian bertujuan untuk
menguji ada tidaknya hubungan antara impulse buying dan post purchase regret
pada mahasiswa Unnes, serta untuk mengetahui gambaran impulse buying dan post
purchase regret pada mahasiswa Unnes. Penelitian kuantitatif korelasional
menggunakan sampel 400 mahasiswa aktif Unnes 2020, dengan teknik cluster
random sampling. Data dikumpulkan menggunakan skala post purchase regret
terdiri 23 aitem dan skala impulse buying terdiri 26 aitem. Koefisien reliabilitas
(cronbach alpha) post purchase regret sebesar 0,854 dan koefisien reliabilitas
(cronbach alpha) impulse buying sebesar 0,876. Uji hipotesis dengan Correlation
Spearman’s Rho diperoleh koefisien korelasi sebesar 0,143 dengan taraf
signifikansi 0,004. Dengan demikian bunyi hipotesis terdapat hubungan antara
impulse buying dan post purchase regret pada mahasiswa Unnes diterima. Dengan
hasil tingkat impulse buying dan post purchase regret pada mahasiswa Unnes
berada pada kategori sedang.

Abstract

One of the causes of post purchase regret is because of the lack of consideration in
buying goods. A preliminary study with 74 Unnes college students 2020, get that
finding as much 48 respondents are admits regrets buying goods outside of the
original purchase plan. This study aims to test wheter there is a relationship between
impulse buying and post purchase regret of Unnes college students, as well as to find
out the impulse buying and post purchase regret description in Unnes college
students. Correlational quantitative is used with 400 active Unnes 2020 college
students as sample of research, by cluster random sampling technique. The data were
collected using post purchase regret scale consisting of 23 items and a scale of
impulse buying consisting of 26 items. The reliability coefficient (cronbach’s alpha)
of post purchase regret was 0,854 and the reliability coefficient (cronbach’s alpha)
of impulse buying was 0,876. Hypothesis testing using Spearman's Rho Correlation
obtained a correlation coefficient of 0,143 with a significance level of 0,004. Thus the
sound of the hypothesis is that there is a relationship between impulse buying and
post purchase regret for Unnes students accepted. With the results, the level of
impulse buying and post purchase regret to Unnes students is in the medium
category.© 2020 Universitas Negeri Semarang
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PENDAHULUAN

Berbelanja merupakan salah satu cara
yang dilakukan seseorang dalam pemenuhan
kebutuhan hidupnya. Berbelanja bukan lagi soal

pemenuhan kebutuhan, tetapi juga untuk
memenuhi gengsi dan keinginan semata.
Masyarakat Indonesia kadang tidak

mempedulikan kondisi barang dan memilih
untuk membeli karena adanya gengsi dari merek
barang tersebut (Triwijanarko, 2018). Kebiasaan
berbelanja yang demikian dapat memicu
konsumen, temasuk mahasiswa mengalami
penyesalan pasca pembelian (post purchase
regret). Menurut Zeelenberg dan Pieters (2007)
setiap kali orang melakukan keputusan yang
salah, maka akan menyebabkan terjadinya emosi
penyesalan.

Masa remaja dapat dikatakan masa
peralihan yang mengalami proses pembentukan

perilaku. Para remaja akan mencari dan berusaha

untuk  mencapai pola diri ideal, yang
menjadikannya mudah terpengaruh dengan
promosi barang dan jasa yang disajikan

disejumlah media massa maupun yang secara
langsung dipromosikan di pasaran (Gumulya &
Widiastuti, 2013). Umumnya, mahasiswa di usia
remaja mudah termakan promosi iklan, mudah
terpengaruh  dengan teman bermain, dan
cenderung boros dalam membelanjakan uangnya
(Yuliawati & Suarna, 2017).

Zeelenberg  dan  Pieters  (2007)
menyatakan ada dua hal dalam proses munculnya
penyesalan, penyesalan yang yang muncul jika
tidak ada/kurang pertimbangan dan penyesalan
yang muncul jika terlalu banyak pertimbangan
pada barang yang dibeli. Berbelanja dengan
yang dalam
mempertimbangkan nilai suatu barang, perilaku
berbelanja yang tidak terencana,
pertimbangan dan menuntut untuk segera
memenuhi keingiannya saat itu juga, rentan

penggunaan  waktu singkat

minim

menimbulkan  adanya  penyesalan  pasca
pembelian (post purchase regret).

Lee dan Cotte (2009) mendefinisikan
post purchase regret adalah sebuah perbedaan
dari hasil penilaian individu antara apa yang
sudah kita beli dan apa yang seharusnya bisa saja

kita beli. Salah satu penyebab post purchase

regret adalah karena kurangnya pertimbangan
dalam membeli barang. Konsumen juga dapat
menyesal karena merasa kurang informasi, baik
dalam hal kualitas maupun kuantitas yang
diperlukan dalam proses pembuatan keputusan
mereka (Lee & Cotte, 2009).

Kurangnya pertimbangan dalam membeli
barang merupakan salah satu bentuk pembelian
impulsif (impulse buying) oleh konsumen, tak
terkecuali mahasiswa. Verplanken dan Herabadi
(2001) menyatakan impulse buying merupakan
pembelian yang dilakukan secara segera, tanpa
ada perencanaan juga pertimbangan, disertai rasa
senang dan keinginan untuk segera membeli
pada  barang tersebut, sehingga  dapat
mengesampingkan pertimbangan-pertimbangan
yang dapat memunculkan penyesalan di akhir.

Konsumen di Indonesia mempunyai
kebiasaan melakukan impulse buying. Febby
Ramaun (Tempo.co, 2011) menyebutkan
“Impulsifnya pembelanja di Indonesia dapat
dilihat dari perencanaan mereka saat ingin
berbelanja”. The Nielsen Company, memandang
perkembangan  pembelanja  di  Indonesia
berkembang semakin impulsif pada tiap
tahunnya. Tahun 2010, 39% konsumen yang
sudah mempunyai rencana untuk membeli
barang, selalu ada barang tambahan yang ikut
terbeli. Hal ini menjadi lebih tinggi daripada
tahun 2003 yang hanya 13%. Hasil temuan
Nielsen pada tahun 2013 yang diperoleh melalui
interview kepada 1.804 responden dari 5 kota
besar di Indonesia (Makassar, Medan, Surabaya,
Jakarta, dan Bandung) mendapatkan temuan
bahwa konsumen di Indonesia semakin impulsif
dalam Dberbelanja. Berdasar data tersebut
diketahui bahwa masyarakat Indonesia kurang
bijak dalam menggunakan uang mereka, karena
seringkali menghabiskan uang digunakan belanja
secara impulsif.

Rook (Rook &  Fisher, 1995)
mendefinisikan bahwa impulse buying adalah
kecenderungan membeli secara spontanitas,
segera, dan secara fisik. Impulse buying terjadi
saat konsumen mengalami sesuatu yang kuat dan
secara segera serta ada keinginan untuk membeli
barang tersebut secara cepat. Verplanken, dkk.,

(Herabadi, 2003) menyatakan bahwa saat
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individu memiliki kecenderungan impulse

buying, maka suatu saat setelah pembelian dapat

memunculkan adanya penyesalan.

Tertarik pada suatu barang yang bukan
kebutuhan sering dialami oleh

termasuk  kalangan mahasiswa.

menjadi
konsumen,
Seringkali individu membeli barang dengan tidak
bijaksana, misal membeli barang yang tidak
terlalu dibutuhkan atau membeli barang secara
berlebihan (Sulistiowati & Widodo, 2015). Rasa
ketertarikan membuat individu membeli barang
itu tanpa pikir panjang dan dengan segera ada
rasa untuk membelinya. Impulse buying
dikatakan sebagai pembelian dengan segera pada
suatu barang, tanpa adanya perencanaan juga
pertimbangan sebelumnya, disertai perasaan
sehingga mampu mengesampingkan
pertimbangan-pertimbangan yang dapat

senang,

memunculkan penyesalan di akhir (Verplanken
& Herabadi, 2001).

Sebelumnya, penelitian oleh Moakhar,
Shafigh, Zerafat, & Sohae (2018) mendapatkan
temuan jika barang yang dibeli tidak memenuhi
harapan konsumen, maka akan menimbulkan
rasa tidak puas dengan pembelian itu. Ketika
pembelian telah selesai, konsumen mulai
mengevaluasi belanjaannya, perbedaan antara
tindakan membeli dan harapan membeli pada
konsumen menghasilkan pembentukan
kepuasan/ketidakpuasan  konsumen tersebut.
Konsekuensi dari ketidakpuasan adalah adanya
perilaku penyesalan pasca pembelian. Dengan

kata lain bahwa ketidakpuasan dalam berbelanja

dapat memunculkan terjadinya  perilaku
penyesalan pasca pembelian.
Dalam penelitian tersebut perilaku

penyesalan pasca pembelian dapat terjadi karena
adanya ketidakpuasan dalam berbelanja, dengan
fokus penelitian pada tingkat perfeksionisme,
pesimisme, perbandingan sosial, harga diri,
jumlah alternatif barang dan perasaan tanggung
jawab, yang memiliki korelasi positif pada
perilaku penyesalan pasca pembelian. Peneliti
berencana untuk menguji hubungan penyesalan
pasca pembelian (post purchase regret) dengan
variabel lain dari penelitian yang sudah
dilakukan oleh Moakhar, dkk., (2018), yaitu
dengan menggunakan

pembelian  impulsif

(impulse buying).

Jika dilihat berdasarkan salah satu aspek
penyesalan pasca pembelian oleh Lee dan Cotte
(2009), di dalamnya terdapat indikator
kurangnya perencanaan. Kurangnya perencanaan
merupakan salah satu bentuk pembelian impulsif.
Olson (Lesmana, 2017) impulse buying adalah
pilihan pembelian yang biasanya dibuat secara
cepat dalam toko dengan sedikit usaha dalam
pengambilan keputusan. Dengan demikian,
dugaan awal penelitian adalah ada hubungan
antara pembelian impulsif (impulse buying)
dengan penyesalan pasca pembelian (post
purchase regret). Untuk memperkuat dugaan
tersebut, peneliti melakukan studi pendahuluan
pada mahasiswa Unnes.

Studi pendahuluan yang dilakukan pada
74 mahasiswa Unnes dari berbagai fakultas
diperoleh hasil bahwa 71 responden dalam
berbelanja selalu ada suatu barang yang terbeli di
luar rencana pembelian, dan tidak pada 3
Hal in1 berarti 95,9%
mahasiswa Unnes melakukan impulse buying

responden lainnya.
dari total responden. perilaku impulse buying
yang dilakukan mahasiswa Unnes menimbulkan
post purchase regret. Terbukti dari hasil studi
pendahuluan yang menunjukkan bahwa sebesar
64,8% responden merasa menyesal setelah
membeli barang yang tidak sesuai dengan
rencana awal pembelian. Sebanyak 48 dari 74
responden menyesal setelah membeli barang
karena perilaku impulse buying dengan beragam
alasan. Mayoritas alasan post purchase regret
karena pemborosan dan barang yang sudah dibeli
tidak dibutuhkan. Bushra dan Bilal (2014)
menyatakan kebiasaan materialisme dalam
berbelanja impulsif dapat menyebabkan adanya
penyesalan pasca pembelian.

Tingginya presentase post purchase
yang didapat dari hasil studi
pendahuluan semakin menguatkan dugaan

regret
awal peneliti bahwa impulse buying dapat
menyebabkan post purchase regret pada suatu
barang, terkhusus pada konsumen mahasiswa
dan Hidayatullah
(2018) menyatakan bahwa post purchase regret

Unnes. Yulfitasari, Dewi,

dapat terjadi karena barang yang dibeli

dianggap terlalu cepat, ada barang lain yang
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lebih baik, penggunaan yang sifatnya terbatas,
yang dikarenakan terbatasnya keuangan dan
baru menyadari ada kebutuhan lain yang lebih
penting yang merupakan akibat dari impulse
buying. Konsumen yang berorientasi pada
konsumsi suatu barang karena kebutuhan status
atau gengsi, berbelanja secara impulsif, dapat
mengalami penyesalan pasca pembelian terhadap
barang yang sudah dibeli. Dengan kata lain,
adanya gengsi/sifat konsumtif untuk membeli
suatu barang secara impulsif rentan menimbulkan
penyesalan pasca pembelian pada barang yang
telah dibeli tersebut.

Penelitian bertujuan untuk mengetahui
buying dan post
purchase regret pada mahasiswa Unnes, dengan

hubungan antara impulse

hipotesis yang berbunyi terdapat hubungan anta
impulse buying dan post purchase regret pada
mahasiswa Unnes. Penelitian ini bermanfaat
untuk menambah kajian literatur dalam bidang
Psikologi Industri dan Organisasi, khususnya
bidang psikologi konsumen. Diharapkan dapat
menjadi sumber referensi mahasiswa yang
akan melakukan penelitian serupa. Selain itu,
diharapkan
mahasiswa,

dengan adanya penelitian ini,
konsumen, terutama kalangan
menjadi lebih teliti lagi dalam membeli
sesuatu, mempertimbangkan apa yang akan
dibeli, agar rasa penyesalan yang timbul akibat

pembelian barang tersebut dapat terminimalisir.

METODE

Jenis penelitian kuantitatif digunakan
dalam penelitian ini. Secara umum jenis
penelitian kuantitatif bertujuan menguji teori
secara objektif dengan cara memeriksa atau
meneliti hubungan antar variabel (Supratiknya,
2015). Jenis penelitian ini menggunakan model

pendekatan  korelasional.  Jenis  penelitian
korelasional  dilakukan guna  menentukan
hubungan antara dua atau lebih variabel

(Purwanto, 2016).

Variabel pada penelitian ini adalah post
purchase regret dan impulse buying. Impulse
buying sebagai variabel X (variabel independen)
dan post purchase regret sebagai variabel Y
(variabel dependen). Post purchase regret diukur
sehubungan dengan adanya pengaruh dari

perilaku impulse buying. Mahasiswa Unnes aktif
tahun 2020 menjadi variabel kontrol pada
penelitian ini. Dengan membatasi subjek
penelitian, maka peneliti tidak terganggu oleh
subjek dari luar yang tidak termasuk dalam
kriteria penelitian.

Mabhasiswa aktif ~ Unnes 2020
dikenakan sebagai populasi dalam penelitian.
Diketahui bahwa jumlah populasi (N) dalam
penelitian berjumlah 36.149 mahasiswa (UPT
TIK, 2020).
menggunakan teknik cluster random sampling.

Teknik pengambilan sampel
Pada dasarnya teknik cluster random sampling
serupa dengan teknik simple random sampling,
random adalah
bukan
individu-individu pada penelitian (Purwanto,
2016). Berdasar hasil undian secara acak pada

tetapi yang dipilih
kelompok-kelompok

s€cara

atau  cluster,

fakultas yang ada di Unnes, peneliti dapatkan 4
fakultas terpilih sebagai subjek penelitian, yaitu:
FIP, FBS, FIS, dan FE. Menurut Sugiyono
(2019) jika suatu populasi berjumlah 40.000,
maka sampel yang dipakai setidaknya berjumlah

382 subjek. Oleh karena itu, peneliti
menggenapkan jumlah sampel menjadi 400
responden.

Definisi operasional post purchase

regret (penyesalan pasca pembelian) adalah hal
negatif atau sensasi yang menyakitkan, emosi
negatif berdasar kognitif yang timbul setelah
membeli barang karena tercipta perbandingan
yang tak setara antara apa yang diharapkan
dengan apa yang didapatkan, membayangkan
situasi yang didapat saat ini bisa saja lebih baik
jika mengambil keputusan yang berbeda saat
membeli barang. Post purchase regret diukur
melalui modifikasi skala dari Lee dan Cotte
(2009)  yang
pengukuran, yaitu: outcome regret disebut juga

memiliki dua  komponen
dengan penyesalan akibat evaluasi pada hasil
produk yang telah dibeli, dan process regret
disebut juga sebagai penyesalan akibat evaluasi
pada proses pembelian barang. Sedangkan
impulse buying adalah perilaku berbelanja yang
tidak terencana, terjadi secara tiba-tiba, lebih
mengedepankan unsur emosionalnuya dan
menuntut untuk segera dapat terpenuhi keinginan
untuk membeli sesuatu. Impulse buying diukur
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menggunakan modifikasi skala dari Coley (2002)
yang memiliki dua komponen pengukuran, yaitu:
komponen kognitif dan komponen afektif.

Uji coba kualitatif dilakukan kepada 10
mahasiswa Unnes secara acak, untuk mengetahui
sejauh mana pemahaman subjek terhadap
maksud bunyi aitem skala. Dengan demikian,
aitem-aitem yang ada merupakan bunyi aitem
yang sudah menyesuaikan pemahaman kognitif
mahasiswa Unnes. Selain uji kualitatif, peneliti
juga
professional judgment, uji daya deskriminasi dan
uji reliabilitas untuk kedua skala sebelum
digunakan untuk data

melakukan uji  validitas isi melalui

pengambilan

sesungguhnya.
Data

menggunakan dua

penelitian dikumpulkan
skala, yaitu
purchase regret dengan 23 aitem dengan daya

deskriminasi

skala post

aitem (daya beda) yang baik

berkisar dari skor 0,302-0,606, dan reliabilitas
(alpha cronbach) sebesar 0,854. skala impulse
26 aitem dengan daya
deskriminasi aitem (daya beda) yang baik
mempunyai koefisien berkisar 0,322-0,646, dan
reliabilitas (alpha cronbach) sebesar 0,876.
Metode analisis data menggunakan korelasi non-
parametrik Correlation Spearman’s Rho dengan

buying  dengan

bantuan software pengolah data, dikarenakan
data berdistribusi tidak normal.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil uji hipotesis dengan bantuan
software pengolah data menunjukkan bahwa
terdapat hubungan antara impulse buying dan
post purchase regret pada mahasiswa Unnes.
Hasil uji hipotesis dapat dilihat melalui tabel 1

berikut:

Tabel 1.
Hasil uji hipotesis
X Y
1.000 143™**
X Correlation Coefficient Sig. (2-tailed) . .004
N 400 400
Correlation Coefficient Sig. (2-tailed) .143™ 1.000
Spearman's rho N .004 .
Y 400 400

Berdasarkan tabel 1 di atas, diketahui
bahwa nilai koefisien korelasi impulse buying
(X) dan post purchase regret (Y) sebesar 0,143
dengan taraf signifikansi 0,004. r = 0,143; n =
400; p < 0,05. Karena nilai signifikansi 0,004 <
0,05, maka hipotesis dengan bunyi “terdapat
hubungan antara impulse buying dan post
pada mahasiswa Unnes”
sebagai

purchase
diterima.

regret
Variabel impulse buying
variabel bebas (X), mempengaruhi variabel post
purchase regret sebagai variabel terikat ().
Nilai  koefisien  korelasi  yang  positif
menunjukkan hubungan yang
berbanding lurus. Artinya bahwa semakin tinggi
impulse buying maka akan semakin tinggi pula

adanya

post purchase regret seseorang. Sebaliknya,
semakin rendah impulse buying maka akan
semakin rendah pula post purchase regret. Nilai

positif yang jelas tentang aktivitas membeli
yang ingin dilakukan. Kurangnya perencanaan
pembelian ini dapat mengakibatkan post
purchase regret (penyesalan pasca pembelian).
Dalam post purchase regret juga terdapat
komponen penyesalan karena  kurangnya
pertimbangan yang masuk dalam komponen
penyesalan  akibat evaluasi pada  proses
pembelian barang. Kurangnya perencanaan
dalam pembelian ini yang ditengarai menjadi
penghubung antara impulse buying dan post
purchase regret.
Mahasiswa  Unnes secara  umum
mempunyai tingkat impulse buying yang berada
pada kategori sedang, dan post purchase regret
yang berada pada kategori sedang pula. Hal ini
berarti hubungan

positif dengan post purchase regret. Sejalan

impulse buying memiliki
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dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
Yulfitasari, Dewi, dan Hidayatullah (2018) yang
menunjukkan terdapat hubungan positif antara
impulse buying dan post purchase regret pada
siswa SMA N 1 Banjarmasin. Hal ini terbukti

bahwa salah satu faktor penyebab post
purchase regret adalah  impulse  buying
(Yulfitasari, Dewi, & Hidayatullah, 2018).

Menurut Coley (2002) komponen kognitif dalam
impulse buying salah satunya menggambarkan
unplanned buying, yaitu
perencanaan pembelian ini dapat mengakibatkan
(penyesalan  pasca

kurangnya

post  purchase regret
pembelian). Dalam post purchase regret juga
terdapat komponen penyesalan karena kurang
pertimbangan yang masuk dalam komponen
penyesalan  akibat evaluasi pada  proses
pembelian barang. Kurangnya perencanaan
dalam pembelian ini yang ditengarai menjadi
penghubung antara impulse buying dan post
purchase regret.

Lee dan Cotte (2009) mengatakan
bahwa salah satu komponen post purchase
regret adalah penyesalan akibat evaluasi pada
proses pembelian barang. Dalam komponen
tersebut terbagi menjadi 2, yaitu regret due to

under- consideration (penyesalan karena kurang

Tabel 2.

pertimbangan) dan due to over-
consideration (penyesalan karena pertimbangan
berlebihan). Jika dikaitkan dengan impulse
buying, maka komponen penyesalan karena

kurang pertimbangan menjadi salah satu akibat

regret

dari
(2011) menyatakan bahwa faktor situasional
sifat pembelian barang menjadikan
konsumen yang melakukan pembelian impulsif
menyesal, dibandingkan

impulse buying. M'Barek dan Gharbi
dalam

cenderung merasa
dengan konsumen yang melakukan pembelian
terencana. Berdasar apa yang telah dipaparkan di
atas, impulse buying menjadi salah satu faktor
munculnya post purchase regret.
disimpulkan bahwa variabel pembelian impulsif
(impulse buying) memiliki hubungan dengan
penyesalan pasca pembelian (post
purchase regret).

Secara umum perilaku post purchase

Dapat

variabel

regret mahasiswa Unnes berada pada kategori
sedang (96,25%) dengan mean empirik sebesar
50,0975. Mean empirik 50,0975 berada di
interval skor 38,34 < X < 76,66 pada kategori
sedang. Adapun pengkategorian post purchase
regret pada mahasiswa Unnes secara umum
dapat dilihat pada tabel 2 di bawah ini:

Statistik deskriptif post purchase regret pada mahasiswa Unnes secara umum

N Minimum Maximum Sum Mean Std. Deviation
Post Purchase Regret 400 25,00 77,00 20039,00 50,0975 6,68541
Valid N (listwise) 400
Hasil analisis  deskriptif tabel 2 Pengukuran post purchase regret

menunjukkan mean empirik sebesar 50,0975.
Berdasarkan tabel 2 diketahui bahwa mean
empirik 50,0975 berada pada interval skor
38,34 < X < 76,66 dengan kategori sedang.
Dapat disimpulkan tingkat post purchase
regret secara umum pada mahasiswa Unnes
berada pada kategori sedang. Dapat disimpulkan
bahwa mayoritas mahasiswa Unnes memiliki
tingkat post purchase regret pada kategori
sedang. Artinya sebagian dari mahasiswa Unnes
memiliki rasa penyesalan pasca pembelian.

menggunakan aspek-aspek yang dikemukakan
oleh Lee dan Cotte (2009), yaitu: komponen
penyesalan akibat evaluasi hasil produk yang
dibeli dan komponen penyesalan akibat evaluasi
pada proses pembelian barang. Berdasar hasil
analisis  deskriptif, diperoleh hasil kedua
komponen tersebut berada pada kategori sedang.
Komponen penyesalan akibat evaluasi hasil
produk yang dibeli sebanyak 95,75% berada
pada kategori sedang, dan komponen penyesalan
akibat evaluasi pada proses pembelian barang
sebanyak 96% berada pada kategori sedang.
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Jika dilihat berdasarkan perbandingan
mean empirik, pada komponen penyesalan akibat
evaluasi hasil produk yang dibeli memiliki mean
yang lebih  besar
Tabel 3.

dibanding  komponen

penyesalan akibat evaluasi pada proses
pembelian barang, seperti pada tabel 3 di bawah

mi:

Perbandingan mean empirik tiap komponen post purchase regret

Komponen Post Purchase Regret

Mean Empirik

Penyesalan akibat evaluasi pada hasil produk yang dibeli

30,2450

Penyesalan akibat evaluasipada proses pembelian barang

19,8525

Berdasarkan hasil studi pendahuluan
diketahui bahwa mayoritas post purchase regret
yang terjadi pada mahasiswa Unnes adalah
karena adanya pemborosan, barang yang dibeli
tidak berguna, tidak penting, dan sebagainya.
Selesai membeli barang, muncul pemikiran
bahwa barang yang dibeli ternyata tidak terlalu
dibutuhkan, barang tersebut ternyata menjadikan
uang jatah belanja menjadi berkurang, dan
sebagainya.

Salah satu komponen post purchase
regret adalah penyesalan akibat evaluasi pada
proses pembelian barang (Lee & Cotte, 2009).
Dalam aspek tersebut terbagi menjadi 2
under-
kurang

due to
karena

komponen, yaitu regret

consideration  (penyesalan

pertimbangan) dan regret due fo
consideration (penyesalan karena pertimbangan

berlebihan). Berdasar pernyataan tersebut, jika

over-

dikaitkan dengan impulse buying, maka
komponen penyesalan karena kurang
Tabel 4.

pertimbangan menjadi salah satu akibat dari
impulse buying.

Secara umum tingkat impulse buying
pada mahasiswa Unnes berada pada kategori
sedang (98,75%). Dengan menggunakan bantuan
software pengolah data, didapatkan mean
empirik sebesar 56,2850 yang berada pada
interval skor 43,34 < X < 86,66 pada kategori
sedang. Gambaran umum impulse buying pada
Unnes diungkap melalui dua
yaitu komponen kognitif dan

mahasiswa
komponen,
komponen afektif. Untuk mengukur variabel
impulse buying (pembelian impulsif) pada
mahasiswa Unnes, digunakan skala impulse
buying vyang terdiri dari 26 aitem valid
dengan skor tertinggi 4 dan skor terendah 1.
statistik  deskriptif
variabel impulse buying secara empirik yang
diperoleh melalui bantuan sofiware pengolah

Berikut merupakan hasil

data seperti pada tabel 4:

Statistik deskriptif impulse buying pada mahasiswa Unnes secara umum

N Minimum Maximum Sum Mean Std. Deviation
Impulse Buying 400 32,00 78,00 22514,00 56,2850 6,34108
Valid N (listwise) 400
Hasil analisis  deskriptif tabel 4 sedang. Artinya sebagian dari mahasiswa Unnes

menunjukkan mean empirik sebesar 56,2850.
Diketahui bahwa mean empirik 56,2850 berada
pada interval skor 43,34 < X < 86,66 dengan
kategori sedang. Dapat disimpulkan tingkat
impulse buying pada mahasiswa Unnes secara
umum berada pada kategori sedang.

Berdasar hasil temuan di atas, dapat
disimpulkan bahwa mayoritas mahasiswa Unnes

memiliki tingkat impulse buying pada kategori

memiliki kebiasaan berbelanja secara spontan/di
luar rencana awal saat berbelanja di toko. Hal ini
sejalan dengan penemuan Rahayu (2017) bahwa
derajat impulse buying pengunjung mall
tergolong sedang, yang diduga karena umumnya
responden memiliki pendapatan yang terbatas
dengan sebagian besar responden pada usia
remaja. Tingkat impulse buying yang berada
pada kategori sedang dapat disebabkan karena
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beberapa faktor. Loudon dan Bitta (Miranda,
2016) menyatakan terdapat dua faktor utama
yang dapat memunculkan terjadinya impulse
buying yaitu faktor internal yang berasal dari
dalam diri seorang individu itu sendiri, dan
faktor eksternal yang berasal dari atribut produk
dan cara pemasaran produk.

Harga yang rendah yang ditawarkan
toko-toko sekitar Unnes menjadikan salah
satu faktor pendorong mahasiswa Unnes
melakukan impulse buying. Ditambah data
dari Point-of Purchase Advertising Institute
(POPAI), yang mendapatkan temuan sekitar
75% pembelian di supermarket dilakukan
secara tak terencana (Dony, 2007). Hal ini
menujukkan bahwa lebih dari  50%
konsumen yang berbelanja di toko offline
melakukan impulse buying. Pada
karakteristik ~ pemasaran, hal-hal yang
mempengaruhi pembelian impulsif (impulse
buying) adalah distribusi massa pada self
service outlet pada pemasangan iklan secara
besar-besaran dan barang yang akan
didiskon, posisi barang yang
ditampilkan/disajikan (display) dan lokasi
toko yang menonjol/strategis.

Promosi barang yang ada di sekitar
Unnes tidak terlalu masif dibanding dengan
ada di pusat kota.
Promosi lebih banyak dilakukan langsung dalam
masing- masing toko yang ada di Unnes, yang

promosi-promosi yang

bisa berupa potongan harga, promo buy I get 2,
Tabel 5.

dan sebagainya. Selain itu juga jarang ada
promosi besar-besaran seperti cuci gudang di
lingkungan kampus Unnes. Hal ini ditengarai
menyebabkan tingkat impulse buying
mahasiswa Unnes secara umum berada pada
kategori sedang.

Perilaku konsumen dalam melakukan
impulse buying dipengaruhi beberapa faktor;
seperti tingkat pendapatan, personalitas orang
tersebut, waktu yang tersedia, lokasi, dan faktor
budaya dalam berbelanja lingkungan setempat
(Bong, 2011). Dilihat melalui besaran UKT
mahasiswa Unnes, penggolongan tersebut
terbagi menjadi kategori 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7, dan
bidikmisi. Berdasarkan data yang peneliti
peroleh melalui website Unnes, mahasiswa
dengan UKT kategori 3, 4, dan bidikmisi
merupakan mayoritas dibanding dengan UKT
kategori lainnya (UPT TIK, 2020). Penentuan
kategori UKT salah satu penentuannya berdasar
keadaan ekonomi keluarga mahasiswa tersebut.
UKT kategori 3 dan 4 merupakan kategori
menengah ke bawah jika dilihat dari total
kategori yang ada. Berdasar data tersebut, secara
umum tingkat ekonomi mahasiswa Unnes berada
pada kategori menengah ke bawah. Tingkat
ekonomi menengah ke bawah pada mayoritas
mahasiswa Unnes juga ditengarai menjadikan
tingkat impulse buying mahasiswa Unnes berada
pada kategori sedang.

Jika dilihat berdasarkan perbandingan
mean empirik, pada komponen kognitif memiliki
mean yang lebih besar dibanding komponen
afektif, seperti pada tabel 5 di bawah ini:

Perbandingan mean empirik tiap komponen impulse buying

Komponen Impulse Buying

Mean Empirik

Kognitif
Afektif

31.5100
24.7750

Pada komponen kognitif di dalamnya
terdapat komponen dorongan mendadak untuk
bertindak,
membeli barang, kurangnya pertimbangan dan
kepentingan untuk masa yang akan datang
(Coley, 2002). Secara kualitatif, kognitif pada
orang dewasa tidak terlalu berbeda dari remaja,
segi

kurangnya perencanaan dalam

meskipun  dalam kuantitas  jumlah

pengetahuan orang dewasa lebih besar dibanding
dengan remaja (Santrock, 2012). Rahayu (2017)
mendapatkan temuan bahwa derajat belanja
impulsif pengunjung Mall tergolong sedang dan
faktor tidak banyak pertimbangan merupakan
kontributor tertinggi dalam membentuk dorongan
untuk belanja impulsif.

Pada komponen afektif secara umum
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berada pada kategori sedang. Komponen afektif
pada impulse buying melibatkan perasaan senang
dan semangat, keinginan untuk membeli dan
kesulitan untuk mengontrol, dan penyesalan yang
mungkin terjadi (Coley, 2002). Hal ini
ditunjukkan oleh perilaku sebagian mahasiswa
Unnes yang memiliki keinginan untuk segera
membeli barang yang disukai. Yuliawati dan
Suarna (2017) menyebutkan bahwa pada usia
remaja, umumnya mudah terbujuk iklan, ikut-
ikutan teman, tidak realistis, dan cenderung
boros dalam menggunakan uangnya.

Berdasarkan pernyataan tersebut,
mahasiswa usia remaja mudah  untuk
menghambur-hamburkan uangnya untuk

membeli barang yang menurutnya menarik.
Sebagian mahasiswa juga memiliki keinginan
untuk merubah atau mengatur perasaan dengan
perilaku impulse buying. Konsumen mungkin
juga terlibat dalam perilaku impulse buying
sebagai sarana untuk meredakan suasana hati
yang tidak nyaman atau tertekan (Verplanken &
Herabadi, 2001). Mood positif turut berperan
dalam terjadinya perilaku impulse buying. Ketika
konsumen berada pada kondisi emosi negatif
yang tinggi, perilaku impulse buying cenderung
berkurang (Verplanken & Sato, 2011). Tingkat
impulse buying pada mahasiswa Unnes yang
berada di kategori sedang menandakan bahwa
dalam membeli barang sebagian mahasiswa
Unnes juga melibatkan emosi positif, sehingga
dapattimbul perilaku impulse buying.

Mabhasiswa sebagai konsumen
hendaknya dapat mempertimbangkan dengan
lebih matang terkait barang yang akan dibeli.
Salah satu caranya adalah dengan membuat skala
prioritas terkait daftar belanja kebutuhan. Dapat
membedakan antara kebutuhan dengankeinginan,
agar penyesalan yang terjadi setelah membeli
barang dapat terminimalisir. Pengambilan data
secara online dapat dijadikan pertimbangan bagi
peneliti selanjutnya agar dapat mengantisipasi
lama waktu pengambilandata penelitian.

Penelitian memiliki beberapa
keterbatasan yang dapat menjadi masukan bagi
peneliti  selanjutnya dengan topik serupa,
diantaranya adalah: a) data pada penelitian ini
hanya mengandalkan kuisioner yang diisi sendiri

oleh responden penelitian dengan sistem online,
sehingga peneliti tidak bisa memastikan data
yang diberikan murni pendapat dari responden
penelitian, b) peneliti menggunakan format
pertanyaan tertutup, responden hanya bisa
memberikan jawaban sesuai dengan jawaban
yang tersedia, ¢) penggunaan nama inisial pada
responden saat 7y out menyebabkan peneliti
tidak bisa memastikan apakah responden tersebut
juga menjadi sampel pada penelitian atau tidak.
Hal tersebut dapat dijadikan masukan bagi
peneliti selanjutnya agar dapat meminimalisir
permasalahan serupa.

SIMPULAN

Berdasar pembahasan di atas, dapat
disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang
bersifat positif antara impulse buying dan post
purchase regret pada mahasiswa Unnes. Artinya
bahwa semakin tinggi impulse buying yang
dimiliki mahasiswa, maka akan semakin tinggi
pula post purchase regret pada mahasiswa
tersebut, dan sebaliknya. Secara umum post
purchase regret yang dimiliki mahasiswa Unnes
berada pada kategori sedang. Mahasiswa Unnes
memiliki tingkat impulse buying yang berada
pada kategori sedang.

Pengambilan data secara online dapat
dijadikan pertimbangan bagi peneliti selanjutnya
agar dapat mengantisipasi waktu
pengambilan data penelitian. Peneliti hanya

lama

berfokus pada variabel impulse buying sebagai
penyebab terjadinya post purchase regret, bagi
peneliti selanjutnya dapat mencoba meneliti
fenomena serupa dengan variabel yang
berbeda untuk memperkaya hasil penelitian
pada fenomena tersebut. Selain itu, tidak adanya
pengkategorian berdasar jenis kelamin secara
spesifik pada pembahasan juga dapat menjadi
masukan untuk peneliti selanjutnya, agar hasil
penelitian yang didapat lebih objektif.
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