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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana nilai konsumsi pada mahasiswa Psikologi
Universitas Negeri Semarang. Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kuantitatif, dengan
mengambil populasi mahasiswa Psikologi. Sampel berjumlah 200 mahasiswa. Nilai konsumsi
diukur dengan skala nilai konsumsi. Rentang koefisien validitas item valid dari 0,298 sampai
dengan 0,692. Koefisien reliabilitasnya sebesar 0,903. Hasil penelitian menggambarkan bahwa
nilai konsumsi mahasiswa berdasarkan aspek fungsional tergolong tinggi dengan presentase
65,00%, aspek sosial tergolong sedang dengan presentase 58,50%, aspek emosional tergolong
sedang dengan presentase 53,00%, aspek epistemik tergolong tinggi dengan presentase 66,50%, dan
aspek kondisional tergolong sedang dengan presentase 53,00%.

Abstract

The purpose of this study is to know how are consumption values of students at Psychology Department, State
University of Semarang. This study was used a descriptive-quantitative methodological approach, which is
population are students at Psychology Department, State University of Semarang. Samples are 200 students
and data has been collected in consumption values psychological scale. As a validity, items are in 0,298 to
0,692 of coefisien validity and it shows 0,903 of reliability score. The result illustrate that the consumption
values based on the functional aspects of students were high in 65,00%, social aspect were moderate in 58,50%,
emotional aspect were moderate in 53,00%, epistemic aspect were high in 66,50%, and last is conditional
aspect of students were moderate in 53,00%.
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PENDAHULUAN

Kemajuan sosial ekonomi yang begitu
pesat sangat mempengaruhi perkembangan di
bidang industri. Perkembangan tersebut juga
mempengaruhi pola konsumsi masyarakat.
Remaja sering dijadikan target bagi pemasaran
berbagai produk industri, antara lain karena
karakteristik mereka yang labil, spesifik dan
mudah  dipengaruhi  sehingga  akhirnya
mendorong munculnya berbagai gejala dalam
perilaku membeli yang tidak wajar. Membeli
dalam hal ini tidak lagi dilakukan karena produk
dilakukan

karena alasan-alasan seperti sedang mengikuti

ini dibutuhkan, namun membeli
arus mode, hanya ingin mencoba produk baru,
ingin memperoleh pengakuan sosial, dan lain-
lain (Zebua dan Nurdjayadi dalam Mardiani,

2007: 5).
Pada masa remaja, kematangan emosi
individu belum stabil yang mendorong

munculnya berbagai gejala dalam perilaku
membeli yang tidak wajar. Minat pribadi timbul
karena remaja menyadari bahwa penerimaan
terutama

oleh

dinampakkan remaja.

sosial peer groupnya  sangat

yang
Sesuatu yang bersifat

dipengaruhi keseluruhan
pribadi seperti tampang, bentuk tubuh, pakaian
atau perhiasan, dan sebagainya, sangat diminati
karena erat berkaitan dengan keberhasilannya
dalam pergaulan. Remaja menjadi sangat
memperhatikan penampilan dan menghabiskan
banyak uang dan waktu serta usaha yang
sungguh-sungguh untuk
penampilannya menjadi lebih baik (Ibrahim
dalam Sihotang, 2009).

Sejalan dengan hasil penelitian jurnal Ge
Xiao (2005: 1-3) bahwa perubahan perilaku
konsumsi

membuat

masyarakat  beriringan  dengan
perubahan nilai budaya, ekonomi dan sosial
yang dialami oleh sebagain besar masyarakat.

Di sisi lain masih terdapat sebagian
masyarakat tradisional Indonesia memegang
teguh prinsip hemat pangkal kaya. Pandangan
hidup ekonomi ini merupakan nilai-nilai yang
menjadi acuan ekonomi masyarakat untuk
hidup sesuai dengan kemampuannya dan tidak

bersifat hedonistik (Hamid, 2008,
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http://www.ekonomirakyat.org/edisi_16/artike
1_4.htm).

Hal-hal seperti pekerjaan, latar belakang
pendidikan, penghasilan keluarga, usia, jenis
kelamin, besaran uang saku, hobi, asal daerah
tempat tinggal termasuk faktor demografi yang
mempengaruhi perilaku konsumsi berkaitan
dengan atribut lain bagi konsumen sebagaimana
nilai personal dan pilihan gaya hidup yang
dijadikan Merujuk pada hasil

penelitian yang telah dilakukan oleh Denny

panutan.
Setiawan dan Hendra Wijaya  dinyatakan
bahwa faktor demografi memberikan pengaruh
yang
konsumen(http://antoniusgunadarma.blogspot.

signifikan terhadap perilaku
com/2012/11/perilaku-konsumen-dari-segi
demografi.html).

Dalam kehidupan sehari-hari mahasiswa
tidak bisa dipisahkan dari aktivitas konsumsi
karena seseorang membutuhkan produk dan jasa
guna memenuhi kebutuhan mereka, akan tetapi
apabila dilakukan
mengindikasikan sebagai suatu perilaku yang
merugikan (Schiffman & Kanuk, 2004). Kondisi

pola konsumsi yang sudah berubah ini juga

secara berlebihan dapat

dialami oleh mahasiswa Psikologi di Unnes,
dalam studi
Psikologi yang berkaitan dengan nilai konsumsi
didapatkan informasi terkait alasan mereka

pendahuluan pada mahasiswa

ketika membeli suatu barang seringkali bukan
suatu kebutuhan, melainkan hanya karena
keinginan semata seperti mengikuti trend yang
sedang in, alasan lain juga karena mereka
berusaha sama dengan teman sekelompoknya,
suka dengan barang itu karena dianggapnya
lucu. Bahkan terkadang mereka membeli suatu
produk meskipun belum tahu apakah produk
tersebut akan mereka gunakan atau tidak.
Alasan dan motivasi yang mendasari
perilaku konsumen dalam pembelian sebagian
besar barang atau jasa dapat dijelaskan oleh
nilai-nilai konsumsi (Long dan Schiffman dalam
Candan et al., 2013: 31). Dimana nilai konsumsi
adalah pedoman konsumen sesuai dengan apa
yang dirasakan mengenai pentingnya suatu
produk atau jasa pada saat melakukan aktifitas



Novina Puspita Sari / Journal of Social and Industrial Psychology 3 (1) (2014)

pembelian guna memenuhi kebutuhan hidup.
Dengan berfokus pada nilai-nilai konsumsi, teori
ini dapat digunakan untuk memprediksi,
menggambarkan dan menjelaskan perilaku
konsumen (Sheth, Newman & Gross, dalam Fu
2005), seperti mengapa
konsumen membeli atau tidak membeli produk,

Xiaoxiao et al.
mengapa mereka membeli satu jenis produk
tertentu, dan mengapa memilih salah satu merek
Oleh karena itu penting untuk

memahami nilai konsumsi yang mempengaruhi

tertentu.

niat konsumen dalam pembelian suatu produk.
Sheth et al. (dalam Wang Hsiu-Yu et al.
2013: 13) berpendapat bahwa pilihan pembelian
konsumen dipengaruhi oleh beberapa dimensi
nilai konsumsi (nilai fungsional, nilai emosional,

nilai sosial, nilai epistemik, dan nilai
kondisional). Salah satu atau semua nilai
konsumsi  tersebut dapat mempengaruhi

keputusan pembelian konsumen dan dapat
memiliki efek bertahap pada pilihan mereka.
Bagi para konsumen, bobot dari setiap nilai
konsumsi berbeda-beda dalam setiap kondisi
pembelian (Kalafatis et al dalam Candan et al.,
2013: 33).

Hal tersebut diperkuat dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan oleh Hsiu-Yu
Wang, Chechen Liao & Ling-Hui (International
Journal of Marketing Studies; Vol. 5, 2013)
mengenai “What Affects Mobile
Use?The  Roles of  Consumption
menunjukkan bahwa nilai-nilai konsumsi secara

Application

Values”,
signifikan ~ mempengaruhi  niat  perilaku
konsumen untuk menggunakan aplikasi mobile.
Dan penelitian yang dilakukan oleh Sawaros
Srisutto (2010) mengenai “Country Branding,
Consumption Values, and Purchase Decision
Confidence: A Case Study of Tourists to Thailand”
menunjukkan hasil bahwa lima nilai konsumsi
(fungsional, emosional, sosial, kondisional, dan
epistemik) memiliki hubungan yang positif
dengan sedikit kegunaan dari berbagai sumber
informasi wisata .

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan
deskriptif kuantitatif.. Variabel dalam penelitian
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ini adalah variabel tunggal yaitu nilai konsumsi.
Adapun populasi dalam penelitian ini adalah
mahasiswa Psikologi. Sampel dalam penelitian
ini menggunakan teknik sampling kuota, jumlah
sampel sebanyak 200 orang.

Metode pengumpulan data penelitian ini
menggunakan skala nilai konsumsi. Validitas
yang digunakan dalam penelitian ini adalah
validitas internal dengan jenis validitas konstruk
(construct validity) yang menggunakan rumus
Product Moment dari Karl Pearson. Uji reliabilitas
menggunakan teknik satatistik Cronbach’s Alpha.
Teknik analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah metode statistik deskriptif.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam penelitian ini digunakan uji coba
tidak terpakai pada 47 mahasiswa. Berdasarkan
uji validitas diperoleh hasil skala nilai konsumsi
yang terdiri dari 44 item terdapat 28 item yang
valid dan 16 item yang tidak valid. Item yang
valid pada skala nilai konsumsi mempunyai
koefisien validitas berkisar antara 0,298 sampai
dengan 0,692 dengan taraf signifikasi 5% dan
1%. Setelah melakukan pengkajian, sehingga
ditetapkan 35 Uji
reliabilitas skala diperoleh koefisien reliabilitas
sebesar 0,903.

Gambaran Nilai Konsumsi Pada Mahasiswa

item untuk penelitian.

Psikologi Universitas Negeri Semarang.

Secara umum nilai konsumsi mahasiswa
Psikologi
menggambarkan

Universitas  Negeri  Semarang

bahwa aspek fungsional
tergolong tinggi dengan presentase 65,00%,
aspek sosial tergolong sedang dengan presentase
58,50%, aspek emosional tergolong sedang
dengan presentase 53,00%, aspek epistemik
tergolong tinggi dengan presentase 66,50%, dan
aspek kondisional tergolong sedang dengan
presentase 53,00%. Dari kelima aspek nilai
konsumsi tersebut, aspek nilai epistemik yang
berada dalam kategori tinggi.

Pencapaian aspek nilai epistemik dalam
kategori tertinggi menunjukkan bahwa hasil
penelitian sesuai dengan fakta di lapangan
bahwa mayoritas usia mahasiswa psikologi
Unnes dalam kategori usia remaja akhir dalam
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kisaran usia 17-21 tahun, konsumen menyukai
produk baru yang inovatif, menarik dan stylish.
Remaja akhir  memiliki ingin tahu,

penasaran dengan keberadaan produk baru dan

rasa

sering merasa bosan dengan produk massal di
pasaran. Sebagaimana yang dipaparkan oleh
Hawkins (2010: 122) bahwa usia konsumen
menentukan banyak produk yang dipasarkan.
Konsumen memilih suatu produk untuk
memenuhi rasa ingin tahu, atau pengetahuan
baru tentang produk tersebut.

Nilai
menduduki urutan kedua. Artinya mahasiswa
psikologi Unnes dalam melakukan pembelian

konsumsi  aspek  fungsional

produk mempertimbangkan kegunaan produk
karakteristik
penampilan, kehandalan, daya tahan, dan juga

berhubungan dengan seperti
harga. Produk berkualitas, awet, tahan lama
dengan harga kompetitif cenderung dibeli
mahasiswa psikologi Unnes. Hal itu selaras
dengan pemikiran Sheth et al. (dalam Ge Xiao,
2005: 21-22), bahwa nilai fungsional berasal dari
kegunaan suatu objek dalam situasi tertentu,
berhubungan dengan penampilan, kehandalan,
daya tahan, dan juga harga.

Urutan ketiga adalah aspek nilai sosial.

Selaras dengan fakta di lapangan bahwa
sebagian besar mahasiswa psikologi Unnes
merasa merk produk yang dibeli prestisius,

produk yang dibeli dimiliki oleh orang kaya atau
selebritas, produk yang dibeli dapat menaikkan
gengsi sebagai bagian dari status sosial. Hal itu
selaras dengan pendapat Sheth et al. 1991a,
1991b (dalam Ge Xiao, 2005: 22) bahwa pilihan
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pasar seperti jenis produk, pilihan merek, dan
keputusan pembelian dipengaruhi oleh nilai
sosial dalam pemahaman konsumen bahwa
berbagai kelas atau tingkatan produk, baik yang
sejalan maupun tidak sejalan dengan norma-
norma kelompok mereka berasal.

Urutan keempat adalah aspek nilai
emosional dan kondisional. Pada aspek nilai
emosional, fakta riil di lapangan menunjukkan
dalam

bahwa mahasiswa psikologi Unnes

membeli produk  terkadang menuruti rasa
senang dan rasa puas. Produk yang dibeli
mampu menimbulkan rasa senang karena telah
memiliki produk tertentu dan puas karena
mampu mendapatkan produk tersebut.
Sedangkan pada aspek nilai kondisional,
fakta menunjukkan bahwa mahasiswa psikologi
Unnes tertarik membeli produk dikarenakan
adanya diskon atau program voucher yang
ditawarkan oleh berbagai produsen. Keberadaan
pusat perbelanjaan yang semakin banyak berdiri
di kawasan kampus berkontribusi dalam aspek
kondisional.

nilai Jajaran produk dengan

berbagai program diskon menjadi magnet
belanja bagi mahasiswa psikologi Unnes.
Gambaran Nilai Konsumsi Pada Mahasiswa
Psikologi Universitas Negeri Semarang
Berdasarkan Demografi.

Hasil distribusi jumlah rata-rata nilai
konsumsi mahasiswa berdasarkan demografi
(jenis kelamin, usia, uang saku, pekerjaan dan
penghasilan orang tua, hobi, asal daerah tempat
tabel berikut

tinggal) dijelaskan pada
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Tabel 1. Tabel Nilai Konsumsi Berdasarkan Demografi

Berdasarkan hasil penelitian ditinjau dari
jenis kelamin yang sudah disajikan pada tabel 1.
Kondisi

responden perempuan

tersebut  menunjukkan  bahwa
cenderung memiliki
perilaku konsumtif dibandingkan konsumen
laki-laki. Selaras dengan penelitian yang
dilakukan oleh Karoma (2013: 45) bahwa
mahasiswa perempuan cenderung memiliki
konsumsi yang lebih tinggi daripada mahasiswa
laki-laki.

Berdasarkan hasil penelitian ditinjau dari

usia yang sudah disajikan pada tabel 1. Data

tersebut menunjukkan bahwa konsumen
dengan wusia remaja akhir memiliki nilai
konsumsi yang lebih tinggi dibandingkan

dengan konsumen usia dewasa awal. Konsumen
dengan usia yang lebih muda lebih berani untuk
melakukan pembelian produk. Usia berpengaruh
terhadap konsumsi produk. Usia berpengaruh
terhadap konsep diri gaya hidup.
Sebagaimana yang dipaparkan oleh Hawkins

dan

(2010: 122) bahwa usia konsumen menentukan
banyak produk yang dipasarkan.

Nilai Demografi Ml Nilai Nilai Mila MNila
Koensumsi Fungsiomal | Sosial  Emosional | Epistemik | Kondisional
Jenis Perempuan 2007 3108 0.08 2007 11.87
Kelamin Laki-Laki 2789 2812 8,08 2784 11.94
Usia Femaja Akhir 28,00 20046 013 2045 12,07
Dewaza Awal 23 2616 8,035 23.68 10,37
Uang Sakw < Rp 1.000.000,00 25,60 23,80 8.14 2497 10,97
Bulanan Rp.1000.000-Bp 28.90 2008 020 2029 1210
1. 500 000,00
> Rp 1.500.000,00 31.17 3389 039 33,44 12,11
Peketjaan PNS 28.20 2043 8.88 28.89 11,80
Crang Tua Karvawan Swasta 2836 3044 041 29,84 12,31
Wiraswasta 2731 2797 8.3 26.63 1119
Penghazlan < Rp 3.000.000,00 2540 2576 8.04 2508 1128
Orang Tua  Rp 3.000.000,00- 2861 27 020 28,00 11,88
Rp 6.000.000_00
> Rp 6.000.000,00 3029 3174 0.08 31,11 1230
Hobi Indeor 2637 2689 3.02 2577 10,60
Outdoor 2045 3032 0 49 30,31 12 49
Azal Daerah  Ash Semarang 2031 3314 0.67 31,48 12,14
Tempat Pendatang 28.37 2018 8.96 28.60 11,88
Tinggal
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Berdasarkan hasil penelitian ditinjau dari
uang saku bulanan yang sudah disajikan pada
tabel 1. Uang saku adalah pendapatan yang
diterima oleh seorang mahasiswa dari orang tua
yang dapat digunakan untuk memenuhi segala
kebutuhan hidup mereka sehari-hari. Banyak
sedikitnya konsumsi mahasiswa tersebut dapat
dipengaruhi oleh jumlah wuang saku yang
dimilikinya (Karoma, 2013: 39). Mahasiswa
dengan uang saku berlebih memungkinkan
untuk berbelanja lebih banyak. Hal tersebut
selaras dengan hasil penelitian Syahrina dalam
Karoma (2013: 21) menyatakan bahwa uang
saku berpengaruh positif dan signifikan terhadap
konsumsi mahasiswa Unhas Kota Makassar.

Berdasarkan hasil penelitian ditinjau dari
pekerjaan orang tua yang sudah disajikan pada
tabel 1. Hasil penelaahan dari beberapa aspek
menunjukkan  responden yang  memiliki
orangtua karyawan swasta dan PNS berperilaku
lebih konsumtif dibandingkan responden dengan
orangtua PNS
karyawan swasta di Indonesia membentuk kelas

wiraswasta.  Profesi dan
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sosial tersendiri. Produk yang digunakan
konsumen mewakili profesi yang dijalani.
Sedangkan responden dengan  orangtua

wiraswasta berbelanja sesuai dengan kebutuhan.

Investasi dan memperbesar menjadi acuan
orangtua wiraswasta dalam membelanjakan
uvang. Hal itu linear dengan pendapat Kotler
(2006) terdapat  faktor  yang

mempengaruhi perilaku konsumen diantaranya

bahwa

adalah: 1) Kelas sosial. Kelas sosial adalah
kelompok dalam masyarakat, dimana setiap
kelompok cenderung memiliki nilai, minat dan
tingkah laku yang sama, 2) Pekerjaan. Dengan
adanya pekerjaan,
perusahaan dapat memproduksi produk sesuai
dengan kebutuhan kelompok pekerjaan tertentu.

kelompok-kelompok

Berdasarkan hasil penelitian ditinjau dari
penghasilan orang tua yang sudah disajikan
pada tabel 1. Beberapa aspek nilai konsumsi
mahasiswa psikologi Unnes tertinggi berada
dalam kategori orangtua berpenghasilan > Rp
6.000.000,00  per Kondisi  itu
menunjukkan kekuatan daya beli responden

bulan.

terhadap suatu produk. Tingkatan penghasilan
mengakumulasi perbedaan daya beli konsumen.
Konsumen dengan pendapatan lebih besar
memiliki daya beli lebih tinggi. Hal tersebut
linear dengan pendapat Hawkins (2010: 119)
bahwa tingkat penghasilan menunjukkan
perbedaan daya beli konsumen terhadap suatu
produk. Semakin tinggi pendapatan semakin
tinggi pula daya beli konsumen.

Berdasarkan hasil penelitian ditinjau dari

hobi yang sudah disajikan pada tabel 1. Kondisi

tersebut  menunjukkan bahwa  mayoritas
responden memiliki hobi outdoor. Hobi
dipengaruhi oleh tingkat pekerjaan. Jenis

pekerjaan tertentu berkaitan dengan gaya hidup
dan semua aspek dalam proses konsumsi.
Konsumen laki-laki dengan hobi berpetualang,
adventure, ~menyukai otomotif, mengikuti
perkembangan gadget membutuhkan dana untuk
memenuhi  semua  kegemaran  tersebut.
Demikian juga konsumen perempuan memiliki
hobi mengkoleksi pakaian, tas, sepatu, alat
kosmetik dan gadget memerlukan finansial
lebih. Aktivitas yang dilakukan di luar ruangan

membutuhkan banyak fasilitas dan dukungan
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dana dibandingkan dengan mahasiswa yang
banyak melakukan aktivitas didalam ruangan.
Hal itu selaras dengan pemikiran Kotler (2006)
bahwa terdapat faktor yang mempengaruhi
konsumen dalam melakukan pembelian produk
diantaranya adalah: 1) gaya hidup, gaya hidup
seseorang adalah pola hidup seseorang yang
turut 2)
Kepribadian dan konsep diri. Kepribadian

menentukan perilaku pembelian,

adalah ciri-ciri psikologis yang membedakan
setiap orang sedangkan konsep diri lebih kearah
citra diri.

Berdasarkan hasil penelitian ditinjau dari
asal daerah tempat tinggal yang sudah disajikan
pada tabel 1. Kondisi itu menunjukkan bahwa
mahasiswa asli Semarang memiliki nilai
konsumsi lebih tinggi dibandingkan dengan
mahasiswa  pendatang.  Mahasiswa  asli
Semarang cenderung terbiasa sejak dini untuk
berperilaku konsumtif. Hal tersebut disebabkan
di

Semarang.

banyak mall dan toko modern berdiri
kota
Mahasiswa pendatang berasal dari daerah yang

lingkungan  pemukiman
memiliki lebih sedikit mall atau toko modern.
Gaya hidup mahasiswa asli Semarang dibawa di
lingkungan kampus Unnes, mencakupi cara
mereka berpakaian, bersosialisasi, dan berbagai
kegiatan lainnya yang dapat mempengaruhi
tingkat kehidupan yang dianggap modern, gaul,
dan keren dan dapat mempengaruhi mahasiswa
lain. Kondisi ini linear dengan hasil penelitian
Loudon dan Bitta (dalam Astasari 2006: 3)
bahwa remaja yang tinggal di daerah perkotaan
dekat dengan banyak pusat perbelanjaan yang
mendorong individu untuk selalu berbelanja dan
menghabiskan uangnya.

SIMPULAN

Berdasarkan yang telah
dilakukan dapat ditarik kesimpulan bahwa aspek

nilai fungsional berada dalam kategori tinggi,

penelitian

aspek nilai sosial berada dalam kategori sedang,
aspek nilai emosional berada dalam kategori
sedang, aspek nilai epistemik berada dalam
kategori tinggi dan aspek nilai kondisional
berada dalam kategori sedang. Berdasarkan
simpulan tersebut berikut saran bagi peneliti
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selanjutnya agar dapat membuat skala nilai
konsumsi dengan jumlah item yang sama setiap
aspeknya, sehingga hasil setiap aspek dapat
dibandingkan dengan aspek lainnya.
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