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Hubungan Kecenderungan Impulsive Buying dengan Penyesalan Pasca
Pembelian secara Online pada Siswa SMA Negeri di
Kecamatan Kota Juang Kabupaten Bireuen

ABSTRAK

Ketika konsumen merasa tidak puas dengan apa yang telah mereka beli,
maka konsumen akan mengalami suatu perasaan yang disebut penyesalan pasca
pembelian. Salah satu faktor penyesalan pasca pembelian adalah impulsive
buying. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan kecenderungan
impulsive buying dengan penyesalan pasca pembelian secara online pada siswa
SMA Negeri di Kecamatan Kota Juang Kabupaten Bireuen. Adapun jumlah
sampel sebanyak 238 orang. Pengambilan sampel adalah dengan menggunakan
metode probability sampling dengan teknik simple random sampling. Alat ukur
dalam penelitian ini yaitu skala impulsive buying dan skala penyesalan pasca
pembelian. Hasil penelitian ini menunjukkan koefisien korelasi r = 0,601 dengan
p = 0,000 yang menandakan bahwa terdapat hubungan positif yang sangat
signifikan antara kecenderungan impulsive buying dengan penyesalan pasca
pembelian pada siswa SMA Negeri di Kecamatan Kota Juang Kabupaten Bireuen
artinya semakin tinggin impulsive buying maka semakin tinggi pula penyesalan
pasca pembelian, sebaliknya semakin rendah impulsive buying semakin rendah
pula penyesalan pasca pembelian.

Kata Kunci : Impulsive Buying, Penyesalan Pasca Pembelian, Remaja
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The Correlation Between Impulsive Buying Tendencies and Post-Online
Purchase Regret on Public Senior High School Students in
Kota Juang District, Bireuen Regency

ABSTRACT

When consumers are dissatisfied with what they have bought, consumers
will experience a feeling called post-purchase regret. One of the factors of post-
purchase regret is impulsive buying. This study aims to determine the correlation
between impulsive buying tendencies and online post-purchase regret on high
school students in Kota Juang District, Bireuen Regency. The samples of this
study are the term five students of Psychology in University of Medan Area. The
number of samples used in this study is 238 high school students. The data
collection method is done by using purposive sampling technique. The results of
this study indicate the correlation coefficient r = 0.601 with p = 0.000 which
indicates that there is a very significant positive correlation between impulsive
buying tendencies and post-purchase regret on high school students in Kota Juang
District, Bireuen Regency, meaning that the higher the impulsive buying, the
higher the post-purchase regret, on the contrary, the lower the impulsive buying,
the lower the post-purchase regret.

Keywords : Impulsive Buying, Post Purchase Regret, Teenagers
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Masa remaja merupakan masa di antara anak-anak dan dewasa yang
dimana sering disebut juga masa peralihan. Dalam masa remaja, seorang remaja
berusaha untuk tidak melibatkan diri dari ikatan orang tua dengan tujuan untuk
belajar mandiri dan menemukan identitas dirinya. Proses memisahkan diri dari
ikatan orang tua diiringi dengan proses sosial yang dimana merasa ingin
bergabung antara sesama remaja dan teman-teman sebaya karena merasa senasib.
(Monks, Knoers & Haditono; (Saputro & Suharto, 2012). Kelompok teman
sebaya merupakan lingkungan sosial yang dimana secara langsung atau tidak
langsung berpengaruh pada perilaku seorang remaja.

Menurut Suryani (2013), produsen melihat remaja sebagai peluang dan
sasaran penjualan mereka karena cenderung berbelanja secara konsumtif. Remaja
mempunyai karakteristik yang cenderung labil dan cukup mudah terpengaruh.
Seorang remaja bisa menghabiskan uangnya agar dapat menyesuaikan
penampilannya dengan teman-teman sebayanya. Mereka menyadari bahwa
penampilan berperan penting dalam dukungan sosial. Mereka rela menggunakan
uang jajan mereka untuk membeli barang-barang fashion, kecantikan dan lain-lain
terutama yang sedang populer di kalangan mereka. Pemilihan brand/merek pun
sering kali karena merupakan hasil dari dorongan ingin mengikuti gaya orang lain

agar tidak dikucilkan atau tertinggal dari teman-temannya (Suryani, 2013). Salah



satu kelompok remaja yang dimaksud adalah siswa SMA yang memiliki rentang
usia 15-18 tahun.

Lestari (2018) menyebutkan terdapat hal yang menarik dari fenomena
berbelanja online di Indonesia. Diperoleh dari hasil rekaptulasi e-commerce dari
Shopee di tahun 2017, menunjukkan bahwa terdapat kecenderungan yang terjadi
pada remaja di Indonesia, dimana jumlah remaja yang berbelanja online semakin
meningkat. Jumlahnya mengalami peningkatan 5 kali lipat. Produk-produk online
yang sering mereka beli adalah barang-barang fashion. Hasil tersebut
menunjukkan bahwa akses digital di kalangan remaja semakin meningkat diiringi
dengan kemampuan ekonomi yang mendukung.

Fitri (dalam Diba, 2014) menyebutkan bahwa remaja tergoda untuk
membeli produk-produk yang menarik di mata mereka, walaupun sebenarnya
mereka tidak membutuhkannya. Mereka merasa harus segera membeli dan tidak
melakukan pertimbangan hanya karena ingin memuaskan keinginan belanja
mereka.

Subjek yang dipilih dalam penelitian ini adalah siswa SMA Negeri di
Kecamatan Kota Juang Kabupaten Bireuen. Beberapa alasan peneliti memilih
SMA Negeri yang berada di Kecamatan Kota Juang karena merupakan SMA yang
cukup terkenal di Kabupaten Bireuen karena terletak di Ibukota dari Kabupaten
Bireuen. Selain itu menurut hasil observasi yang dilakukan oleh peneliti, sebagian
besar siswa SMA Negeri tersebut adalah pengguna aktif media sosial, sehingga

peluang untuk melakukan pembelian secara online pun lebih besar.



Belanja online (online shop) merupakan proses pembelian barang atau jasa
oleh konsumen ke penjual realtime, tanpa pelayan, dan melalui internet. Toko
virtual ini mengubah paradigma proses membeli barang jasa dibatasi oleh tembok,
pengecer, atau mall (Irwantoko dalam Novia, 2020). Pembeli tak perlu bertatap
muka secara langsung dengan penjual, hanya menghadap monitor komputer atau
smartphone saja serta tersembung dengan koneksi internet, maka pengguna sudah
dapat melakukan transaksi jual-beli secara cepat.

Adanya fitur belanja online sangat mempermudah seseorang untuk
berbelanja. Tren belanja online ini sudah menjamur di hampir seluruh daerah di
Indonesia. Berbagai hal disajikan dalam toko online seperti produk fashion,
kecantikan, obat-obatan, komunikasi hingga makanan dan minuman dengan
penjualan serba mudah serta dapat dilakukan dimana dan kapan saja. Data Social
Research dan Monitoring Social tahun 2015 (Harahap & Amanah, 2018)
memperlihatkan bahwa jumlah masyarakat yang mengakses internet di Indonesia
sebanyak 77%, dimana mereka menggunakan internet sebagai tempat pencarian
informasi produk dan belanja online.

Menurut Ishak (2012), belanja online menawarkan kemudahan dalam
berbelanja dimana pembeli dan penjual tidak perlu bertatap muka secara langsung.
Proses inilah yang membuat konsumen merasakan efisiensi waktu dan juga
efektifitas dalam proses transaksi membeli barang. Penjual menggunakan media
internet untuk menampilkan situs yang memuat segala produk yang mereka
tawarkan kepada konsumen. Terdapat berbagai jenis perusahaan bisnis online di

Indonesia seperti Shopee, Lazada, Tokopedia, Buka Lapak dan banyak lainnya.



Tidak hanya itu, proses jual beli online juga tersedia di berbagai macam media
sosial seperti Facebook, Twitter, Instagram, Whatsapp, Line sehingga sangat
banyak ditemui jual beli online dimasa sekarang ini.

Selama pandemi COVID-19, penjualan melalui online pun meningkat
pesat, hal ini dikarenakan terbatasnya aktivitas yang dapat dilakukan masyarakat
diluar rumah termasuk berbelanja. Badan Pusat Statistik (BPS) melaporkan bahwa
penjualan online meningkat tajam selama pandemi COVID-19. Pada bulan Maret
2020, penjualan online melonjak 320% dari total penjualan online awal tahun.
Lonjakan semakin tajam terjadi, penjualan online pada bulan April 2020 tercatat
meningkat 480% dari Januari 2020. Peningkatan akses internet yang cukup tinggi
menjadi peluang besar bagi pemasar guna membuat strategi pemasaran untuk
meraih untung yang sebesar-besarnya (Laoli, 2020).

Menurut survei yang dilakukan oleh Rakuten Smart Shopping di tahun
2013 mengenai belanja online menyebutkan terdapat 48% dari 2.000 responden
asal Indonesia, Taiwan, dan Malaysia menyatakan bahwa mereka tak jarang
mengalami penyesalan karena berbelanja secara online yang dimana banyak
produk yang mereka peroleh tidak sesuai dengan apa yang ada di etalase situs.
Hasil penelitian tersebut juga menyebutkan bahwa konsumen yang berasal dari
Taiwan dan Indonesia merupakan konsumen yang sering mengalami penyesalan
dengan pengalaman berbelanja melalui online yang dimana Taiwan berkisar 86%
dan Indonesia 84% (Safitri, 2013). Riset lainnya juga diperoleh di finder.com.au
di Australia hasil survei yang dirilis pada awal November 2017 menunjukkan

bahwa setidaknya terdapat 82% atau sekitar 6.8 juta penduduk Australia pernah



mengalami remorse atau post-purchase regret setelah berbelanja online (Hassan,
2017).

Berikut hasil wawancara antara peneliti dengan siswa SMA Negeri di
Kecamatan Kota Juang Kabupaten Bireuen mengenai belanja online.

Cuplikan wawancara 1:

“Saya pernah beli baju pas mau lebaran. Maksud saya itu baju untuk

lebaran pertama. Dari awal saya liat dari fotonya saya langsung suka,

dan banyak pilihan warnanya. Di gambar nampaknya bajunya bahannya
shifon. Saya gak baca deskripsinya sampai habis. Karena di gambar
bagus jadi saya langsung pesan. Ternyata pas sampe saya kecewa dan
kesal karena bahannya kaos jersey gitu. Bahan seperti itu ga cocok
dibadan saya yang agak berisi, trus warnanya tidak sesuai di gambar.

Merasa nyesal saya beli. Tetap saya pake lebaran pertama tapi bener-

bener gak PD.” (LM, Wawancara Personal, pada tanggal 12 Oktober

2020).

Cuplikan wawancara 2:

“Ga enaknya belanja online sering sampenya gak sesuai. Misal beli

skincare tapi gak ori. Nyesal karna beli harga yang lebih murah pas

sampe beda kaya gak ori, gak kaya biasanya. Kalo baju seringnya di

gambar bagus, pas sampe malah gak bagus. Makanya memang harus

teliti, pilih toko yang udah banyak testimoninya”. (SA, Wawancara

Personal, pada tanggal 13 Oktober 2020).

Hasil dari kedua wawancara tersebut menunjukkan bahwa barang yang
subjek peroleh dari pembelian online sering tidak sesuai dengan yang mereka
harapkan. Beberapa produk tidak sesuai dengan gambar yang ditampilkan, serta
memperoleh produk yang ternyata tidak asli (original). Hal ini kerap
memunculkan perasaan menyesal pada konsumen.

Zeelenberg dan Pieters (dalam Novia, 2020) menyatakan bahwa
penyesalan merupakan suatu bentuk emosi yang dialami oleh seseorang dimana

ketika orang tersebut menyadari bahwa saat itu mereka dapat mengambil suatu

keputusan yang berbeda, artinya tidak memilih keputusan yang saat ini mereka



sesali. Sebagian orang merasakan perasaan yang tidak menyenangkan, beberapa
lainnya memilih menyalahkan diri sendiri atas apa yang telah terjadi serta terdapat
keinginan untuk merubah situasi yang terjadi.

Setelah membeli suatu barang, akan timbul rasa puas dan tidak puas pada
pembeli. Ketika barang yang mereka beli tidak sesuai dengan keinginan, perasaan
tidak puas pun timbul. Dilanjutkan dengan rasa penyesalan karena mengambil
sebuah keputusan yang salah. Oleh karena itu, sebagian konsumen yang
berbelanja melalui online akan mengalami perasaan kesal, sedih dan marah saat
barang yang diterima membuat mereka kecewa. Hal inilah yang dinamakan
dengan penyesalan pasca pembelian, dimana konsumen merasa menyesal dengan
pembelian yang sudah mereka lakukan (Lee & Cotte, (dalam Novia, 2020)).

Menurut M’Barek dan Gharbi (2011) menyebutkan terdapat dua kategori
yang mempengaruhi penyesalan pasca pembelian, yaitu: jika dilihat dari faktor
situasi, penyesalan pasca pembelian dipengaruhi oleh beberapa hal yaitu rasa
tanggung jawab terhadap keputusan yang ditetapkan, merek dan harga, lamanya
waktu pengambilan keputusan, sifat pembelian dan adanya alternatif pilihan lain.
Di samping itu, dapat dilihat dari faktor disposisi, penyesalan pasca pembelian
dipengaruhi oleh self-esteem, perbandingan sosial, keraguan, jenis kelamin, usia
dan impulsifitas.

Banyaknya keuntungan yang diperoleh dari belanja online, tak jarang
membuat konsumen tidak logis dalam berbelanja. Banyaknya promosi serta iklan-
iklan serta mudahnya pembelian yang dapat dilakukan oleh konsumen sering kali

membuat konsumen membeli sesuatu tanpa adanya perencanaan dan



pertimbangan. Hal tersebut juga dikarenakan strategi pemasaran yang meningkat
dan berbagai keunggulan yang ditawarkan oleh toko online itu sendiri (Shwu-Ing,
(dalam Siregar & Rini 2019)).

Penelitian Ju dan Subianto (dalam Febriana, 2017) menyebutkan karena
meningkatnya akses media sosial mengakibatkan terjadinya banyak pembelian
suatu barang yang tidak terencana, dimana hal ini merupakan pengaruh dari
promosi dan iklan-iklan berupa foto dan video suatu produk yang dimunculkan
saat seseorang sedang mengakses media sosialnya, sehingga konsumen yang
awalnya tidak memiliki tujuan untuk melakukan pembelian apapun menjadi
terpengaruh untuk membeli. Pembelian seperti ini disebut juga dengan impulsive
buying.

Verplanken dan Herabadi (dalam Siregar & Reni, 2019) mengatakan
bahwa impulsive buying merupakan suatu pembelian yang tidak rasional dan
dapat dikatakan sebagai pembelian yang singkat tanpa adanya perencanaan, serta
berhubungan dengan dorongan emosional seseorang serta konflik-konflik pikiran
yang terjadi. Konsumen yang melakukan aktivitas impulsive buying membeli
suatu barang secara spontan dan kurang terkontrol. Oleh karena itu, sering kali
tidak memikirkan dampak yang terjadi setelah pembelian barang tersebut.

Impulsive buying bukanlah hal yang jarang terjadi di Indonesia. Banyak
kalangan yang terlibat dalam fenomena ini terutama generasi muda. Penelitian
Kacen dan Lee (dalam Febriana 2017) menyebutkan semakin bertambahnya umur
seseorang, kecenderungan membeli secara impulsif pun semakin menurun. Selain

usia, kepribadian juga ikut mempengaruh impulsive buying seseorang yang



dimana seseorang mungkin mengalami Impulsive Buying Tendency (IBT) yang
membuat perilakunya tak terduga dan tergesa-gesa.

Perilaku impulsive buying seperti ini dapat menimbulkan resiko seperti
tingkat kepuasan pembeli yang rendah dikarenakan merasa barang yang sudah
dibelinya tidak tepat. Selain itu, dapat timbul penyesalan-penyesalan ketika
barang yang mereka beli tidak sesuai atau diluar ekspektasi mereka. Menurut
Tinarbuko (2006) akibat dari impulsive buying yang dirasakan oleh konsumen
diantaranya timbul rasa penyesalan karena banyaknya pengeluaran sehingga
mempengaruhi keuangan, serta rasa kecewa karena membeli barang yang
berlebihan.

Seringnya terjadi penyesalan pasca pembelian yang terjadi terutama yang
dilakukan melalui media online, membuat penulis berfikir bahwa fenomena ini
penting untuk di teliti. Seperti yang kita ketahui di masa sekarang ini berbelanja
online merupakan hal yang tidak terlepas dari kehidupan sehari-hari. Penyesalan
pasca pembelian tersebut perlu dihindari karena dapat menimbulkan trauma
khususnya pada konsumen.

Berdasarkan hal tersebut, peneliti tertarik untuk menjawab permasalahan
di atas. Untuk itu peneliti melakukan penelitian dengan judul “Hubungan
Kecenderungan Impulsive Buying dengan Penyesalan Pasca Pembelian Secara

Online pada Siswa SMA Negeri di Kecamatan Kota Juang Kabupaten Bireuen.”



B. Rumusan Masalah

Berdasarkan paparan latar belakang di atas maka rumusan masalah dalam
penelitian ini adalah apakah terdapat hubungan kecenderungan impulsive buying
dengan penyesalan pasca pembelian secara online pada siswa SMA Negeri di

Kecamatan Kota Juang Kabupaten Bireuen?

C. Tujuan Penelitian
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui hubungan antara
kecenderungan impulsive buying dengan penyesalan pasca pembelian secara

online pada siswa SMA Negeri di Kecamatan Kota Juang Kabupaten Bireuen.

D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Secara teoritis, penelitian ini diharapkan mampu memberikan sumbangan
bagi ilmu pengetahuan dan ilmu psikologi, khususnya akan teori-teori psikologi
industri organisasi.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi konsumen
Peneliti mengharapkan konsumen yang berbelanja melalui online agar
mengatur strategi  untuk melakukan pembelian melalui online untuk

menghindari tindakan impulsive buying dan penyesalan pasca pembelian.
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b. Bagi produsen
Peneliti mengharapkan produsen toko online agar dapat lebih baik dalam
memaparkan informasi yang lengkap dan benar agar konsumen bisa menghindari

penyesalan pasca pembelian.

E. Keaslian Penelitian

Keaslian penelitian ini berdasarkan pada beberapa penelitian terdahulu
yang mempunyai karakteristik yang relatif sama dalam hal tema yang ingin dikaji,
namun memiliki perbedaan dalam hal kriteria subjek dan mungkin juga metode
penelitian yang akan digunakan. Penelitian yang akan dilakukan adalah mengenai
hubungan kecenderungan impulsive buying dengan penyesalan pasca pembelian
secara online pada siswa SMA Negeri di Kota Juang Kabupaten Bireuen. Hal ini
sesuai dengan penelitian “Hubungan Antara Pembelian Impulsif dengan
Penyesalan Pasca Pembelian pada Konsumen Sogo PVJ Di Bandung” oleh Dani
Triawan Kramadibrata (2014) Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang
dilakukan oleh peneliti ialah menggunakan variabel pembelian impulsif dengan
penyesalan pasca pembelian. Selain itu sama-sama menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode korelasional. Analisis data dalam penelitian ini yaitu uji
normalitas dan uji linieritas. Sedangkan perbedaan penelitian ini dengan penelitian
peneliti yaitu subjek penelitian yang dimana dalam penelitian ini yang menjadi
subjek adalah konsumen yang pernah berbelanja di SOGO PVJ yaitu sebanyak

213 orang.
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Penelitian lain yaitu oleh Sri Wahyuni (2018) dengan judul penelitian
“Hubungan Pembelian Impulsif dan Penyesalan Pasca Pembelian di Department
Store X pada mahasiswa”. Kedua variabel dan metode yang digunakan dalam
penelitian ini sama dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti. Sedangkan
perbedaannya adalah subjek dalam penelitian ini merupakan mahasiswa yang
pernah berbelanja produk di department store X dengan jumlah total subjek 200
orang mahasiswa, yang digunakan untuk try out skala dan pada saat penelitian.
Selain itu, berbeda dengan yang dilakukan oleh peneliti, penentuan jumlah subjek
berdasarkan teknik incidental sampling.

Kemudian penelitian tentang ‘“Pengaruh Pembelian Impulsif Terhadap
Penyesalan Pasca Pembelian pada Mahasiswa Pengguna Toko Daring” oleh Farah
Dita Nasution (2018). Persamaan penelitian peneliti dengan penelitian ini yaitu
pengumpulan data melalui skala pembelian impulsif dan skala penyesalan pasca
pembelian. Hal yang membedakan penelitian ini dengan penelitian yang
dilakukan oleh peneliti adalah subjek penelitian yang dimana penelitian ini
dilakukan pada mahasiswa Universitas Sumatera Utara yang berbelanja
menggunakan toko daring sebanyak 350 subjek. Metode yang digunakan untuk
menguji hipotesa dalam penelitian ini dengan metode regresi linear sederhana.

Selanjutnya, terdapat penelitian “Hubungan Pembelian Impulsif Dengan
Penyesalan Pasca Pembelian Online Pada Mahasiswi Psikologi Universitas
Medan Area” yang dilakukan oleh Debsi Nia Novia (2020). Persamaan penelitian
peneliti dengan penelitian ini adalah menggunakan variabel pembelian impulsif

dengan penyesalan pasca pembelian online. Selain itu sama-sama menggunakan
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pendekatan kuantitatif dengan metode korelasional. Analisis data dalam penelitian
ini  menggunakan analisa korelasi Person Product Moment. Sedangkan
perbedaannya adalah subjek penelitian, dimana subjek dalam penelitian ini adalah
mahasiswi Fakultas Psikologi Universitas Medan Area, serta penelitian ini
menggunakan teknik purposive sampling untuk pengumpulan data.

Berdasarkan penjelasan diatas, maka dapat disimpulkan bahwa walaupun
telah ada penelitian-penelitian sebelumnya yang berkaitan dan membahas tentang
hubungan antara impulsive buying dengan penyesalan pasca pembelian online,
namun terdapat perbedaan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti
terdahulu. Dengan demikian, maka penelitian yang dilakukan pada siswa SMA di

Kecamatan Kota Juang Kabupaten Bireuen dapat dikatakan benar keasliannya.



BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA

A. Penyesalan Pasca Pembelian
1. Pengertian Penyesalan Pasca Pembelian

Penyesalan merupakan suatu emosi yang dialami saat menyadari atau
membayangkan bahwa situasi kita saat ini akan lebih baik jika kita mengambil
keputusan yang berbeda. Ini adalah emosi yang terjadi karena evaluasi keputusan
yang tidak menguntungkan. Penyesalan juga merupakan perasaan yang tidak
menyenangkan, ditambah dengan rasa menyalahkan diri yang jelas tentang
penyebabnya dan keinginan yang kuat untuk membatalkan situasi saat ini
(Zeelenberg & Pieters, 2006). Perasaan penyesalan ini akan timbul saat seseorang
menyalahkan dirinya karena menganggap keputusan yang sudah dibuat tidak tepat
(Inman & Zeelenberg, 2002).

Hoyer dan Maclnnis (2010) menyatakan bahwa penyesalan pasca
pembelian terjadi ketika konsumen menilai adanya perbandingan yang tidak
setara antara performa dari produk yang telah dibeli dengan performa dari produk
yang tidak dibeli. Konsumen juga dapat merasakan penyesalan pasca pembelian
meskipun tidak memiliki informasi mengenai produk lain dan terutama intensitas
penyeselan dapat meningkat apabila konsumen tidak dapat mengubah
keputusannya atau mengalami hasil yang negatif.

Saat seseorang mengalami penyesalan terhadap keputusan pembeliannya,
maka mereka akan terus memikirkannya serta membandingkan produk yang

sudah dipilihnya dengan pilihan sebelumnya. Jika hasilnya tidak dirasa
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menguntungkan, maka konsumen akan mengalami rasa penyesalan atas tindakan
mereka. Ketika seseorang merasa keputusan mereka tidak masuk akal atau
tidak dapat dijelaskan, maka mereka merasa harus tetap bertanggung jawab
meskipun keputusan mereka tidak tepat (Van Dijk& Zeelenberg, 2002).

Penyesalan pasca pembelian merupakan suatu bentuk emosi yang
berhubungan dengan pikiran serta tindakan yang tidak diinginkan. Hal ini
disebabkan oleh rasa ketidakpuasan setelah membeli suatu produk (Keaveney
dkk, dalam Kholifah, 2015). Lee dan Cotte (2009) menyatakan bahwa penyesalan
pasca pembelian merupakan munculnya suatu perasaan menyakitkan yang
disebabkan karena mendapatkan hasil perbandingan yang tidak sesuai antara
harapan dengan apa yang sudah dibeli.

Saat konsumen mengevaluasi produk yang sudah dibeli dan menyadari
bahwa produk tersebut kurang menguntungkan atau tidak sesuai dengan harapan
dan ekspektasi mereka atau produk yang dipilih berbeda, maka hal itu disebut
dengan outcome regret (Zeelenberg & Pieters, 2006). Ketika sudah membeli
suatu produk, munculah rasa penyesalan karena adanya perbandingan atau
tindakan membandingkan nilai produk antara yang akan dibeli dengan produk
yang telah dibeli oleh konsumen (Tsiros & Mittal, 2000).

Jadi menurut beberapa paparan di atas, dapat disimpulkan bahwa
penyesalan pasca pembelian merupakan perasaan sedih, kecewa atau tidak puas
yang dirasakan oleh konsumen dikarenakan keputusan pembelian dan muncul
ketika konsumen mulai membandingkan barang yang didapatnya dengan barang

yang mungkin saja bisa dibeli.
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2. Aspek Pengukuran Penyesalan Pasca Pembelian
Menurut Lee dan Cotte (2009) penyesalan pasca pembelian memiliki dua
dimensi pengukuran, yaitu:

a. Outcome regret, merupakan penyesalan yang terjadi saat konsumen
mengevaluasi produk yang sudah dibeli dan menyadari bahwa produk tersebut
tidak sesuai dengan harapan dan ekspektasi mereka (Zeelenberg & Pieters,
2006). Outcome regret terbagi menjadi dua komponen yaitu:

1. Regret due to foregone alternatives

Merupakan suatu penyesalan terhadap alternatif produk yang tidak
terpilih. Regret due to foregone alternatives timbul saat seseorang menyesal
karena memilih suatu alternatif daripada alternatif lain, ini merupakan definisi
klasik mengenai penyesalan pasca pembelian. Individu melakukan perbandingan
pada apa yang mereka dapatkan dengan apa yang seharusnya mereka dapatkan.
Individu akan merasa menyesal ketika hasil yang diperoleh seharusnya lebih baik
dari pada yang telah didapatkan (Lee & Cotte, 2009).

2. Regret due to change in significance

Merupakan suatu penyesalan karena perubahan yang signifikan.
Penyesalan ini terjadi saat konsumen mempersepsikan bahwa produk yang
mereka beli fungsinya menjadi menurun dari saat melakukan pembelian sampai
pada titik waktu tertentu. Terdapat harapan tertentu pada seseorang ketika mereka
membeli sesuatu. Akan tetapi, terkadang produk tersebut tidak sesuai harapan

karna situasi tertentu. Misalnya, individu membeli minuman keras untuk pesta
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bersama temannya akan tetapi setelah pembelian pesta dibatalkan karena bencana
alam ataupun hal lainnya (Lee & Cotte, 2009).

b. Process regret, disebut juga sebagai penyesalan akibat evaluasi pada
proses keputusan pembelian barang (Conolly & Zeelenberg dalam Lee & Cotte,
2009). Process regret terbagi menjadi dua komponennya yaitu:

1. Regret due to under consideration
Merupakan penyesalan yang terjadi karena kurangnya pertimbangan
sebelum mengambil suatu keputusan, individu menilai kualitas dari proses
keputusan mereka dengan memeriksa implementasi atau eksekusi dan jumlah
informasi yang telah mereka kumpulkan. Individu dapat menyesal jika mereka
merasa gagal dalam membuat keputusan yang sesuai dengan mereka maksud.
Individu juga dapat menyesal saat mereka percaya bahwa mereka kekurangan
informasi tentang suatu produk untuk membuat suatu keputusan yang baik (Lee &
Cotte, 2009). Konsumen dapat merasa menyesal karena sesuatu yang mereka
maksud dan rencanakan tidak dapat berjalan dengan baik (misalnya memperoleh
banyak informasi yang akurat, memikirkan secara matang, melakukan lebih
banyak usaha dan sebagainya) sebelum mengambil suatu keputusan. Penyesalan
karena pertimbangan berfokus pada seseorang yang merasa harus berbuat lebih
banyak untuk mendapatkan hasil yang lebih baik (Lee & Cotte, 2009).
2. Regret due to over consideration
Merupakan penyesalan karena individu melakukan pertimbangan
berlebihan sebelum membuat keputusan. Saat individu merasa menyesal karena

pertimbangan yang berlebihan, terlepas dari hasil yang didapatkan, mereka
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menyesal karena merasa telah menggunakan waktu dan tenaga yang berlebihan.
Perbedaan antara penyesalan ini dengan penyesalan karena kurang pertimbangan
dimana individu merasa menyesal karena tidak melakukan pertimbangan yang
cukup dan berfokus pada bagaimana seseorang dapat melakukan sesuatu lebih
baik agar mengubah keputusan untuk hasil yang lebih baik, sedangkan penyesalan
karena pertimbangan berlebihan berfokus pada bagaimana individu sebenarnya
dapat membuat pertimbangan yang lebih sedikit namun tetap mendapatkan hasil
yang sama dengan yang mereka lakukan sekarang. Ketika individu melakukan
pertimbangan yang berlebihan terhadap proses keputusan mereka, penyesalan
muncul karena mereka telah merasa mengumpulkan informasi yang banyak dan
tidak diperlukan atau tidak mempengaruhi hasil akhir. Selain informasi dan usaha
yang berlebihan, individu juga dapat menyesal karena beban emosional, cognitive
overload, dan stress yang dialami selama proses pembuatan keputusan (Lee &
Cotte, 2009).

Berdasarkan paparan di atas, dapat disimpulkan bahwa penyesalan pasca
pembelian mempunyai dua aspek utama, yaitu outcome regret dan process
regret. Peneliti memilih aspek ini untuk dijadikan dasar pembuatan skala
penelitian karena memiliki masing-masing dua sub aspek yang lebih spesifik,
serta tidak hanya melihat penyesalan pada hasil, namun juga penyesalan pada

proses pengambilan keputusan.
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3. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Penyesalan Pasca Pembelian

Hung, Ku, Liang & Lee (2005) menyebutkan terdapat beberapa faktor
yang dianggap dapat mempengaruhi penyesalan yang dirasakan oleh seseorang,
yaitu:

1. Job responsibility, Gilovich and Medvec (dalam Hung, Ku, Liang &
Lee, 2005) menyatakan bahwa seseorang akan mendapat rasa penyesalan yang
lebih ketika mereka memiliki tanggung jawab yang tinggi terhadap hasil yang
mereka hasilkan.

2. Gender, Menurut Landman (dalam Hung, Ku, Liang & Lee, 2005),
gender juga termasuk faktor yang mempengaruhi decision penyesalan. Laki-laki
dilaporkan cenderung lebih mudah merasa menyesal dibandingkan dengan
perempuan.

3. Kepribadian, Boninger, Gleicher dan Strathman (dalam Hung, Ku,
Liang & Lee, 2005) mengungkapkan bahwa kepribadian seseorang juga
merupakan faktor signifikan yang menyebabkan perasaan menyesal pada diri
seseorang.

Delacroix (dalam M’Barek & Gharbi, 2011) mengklasifikasikan faktor-
faktor yang mempengaruhi penyesalan pasca pembelian pada konsumen ke dalam
dua kategori, yaitu:

a. Faktor situasi
1) Rasa tanggung jawab terhadap pilihan yang dibuat

Ketika seseorang merasa bertanggung jawab atas keputusan yang mereka
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buat namun tidak cukup berusaha untuk mencari informasi yang lebih, maka
mereka akan cenderung menyesal terhadap hasil yang mereka dapatkan.

2) Pilihan antara merek dan harga

Simonson (1992) menemukan bahwa terdapat hubungan dua arah antara
penyesalan dengan pilihan antara merek dan harga. Seseorang cenderung akan
lebih tertarik pada produk yang mahal dan merek yang terkenal untuk agar dapat
menghindari suatu penyesalan. Ketika seseorang membeli produk yang murah dan
tidak terkenal, mereka merasa bertanggung jawab jika fungsi produk tersebut
tidak tahan lama. Namun, seseorang juga tak jarang mengeluh ketika mereka
merasa produk mahal dan terkenal sama saja kualitasnya dengan produk yang
biasa. Selain itu, seseorang yang punya alasan realistis akan suatu produk
cenderung tidak merasa menyesal walaupun mereka membeli produk yang lebih
murah dan tidak terkenal.

3) Waktu dalam pengambilan keputusan

Simonson (1992) menyebutkan bahwa sering kali seseorang merasa
menyesal karena sudah melewatkan suatu promo atau penawaran menarik, artinya
mereka tidak membeli produk tersebut pada saat kesempatan seperti itu.
Seseorang juga akan menyesal ketika mengetahui harga suatu produk yang
mereka beli lebih murah pada kesempatan yang lain.

4) Sifat pembelian

Seseorang Yyang melakukan pembelian impulsif cenderung merasa
menyesal dibandingkan dengan konsumen yang membeli dengan pertimbangan

dan terencana. Dalam pembelian impulsif, seseorang akan lebih emosional
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sehingga mereka tidak membuat suatu pertimbangan dan tidak peduli dengan
konsekuensi yang mereka.
5) Keterlibatan
Seseorang cenderung merasa menyesal jika mereka kurang terlibat dalam
proses pembelian.
6) Adanya alternatif pilihan
Seseorang merasa puas dan lebih tertarik ketika banyak pilihan produk
yang dapat mereka pilih sesuai keinginan mereka. Namun, Schwartz (dalam
M’Barek & Gharbi, 2011) menyatakan bahwa seseorang cenderung juga bisa
merasa menyesal ketika dihadapkan dengan banyak pilihan apabila merasa tidak
memilih produk yang terbaik.
b. Faktor disposisi
1) Self-esteem
Konsumen dengan self-esteem yang rendah cenderung mengevaluasi
keputusan yang mereka buat akan cenderung lebih merasa menyesal dibandingkan
konsumen yang memiliki rasa percaya diri yang tinggi (Roese & Olson; M’Barek
& Gharbi, 2011).
2) Perbandingan sosial
Konsumen yang suka membandingkan diri mereka dengan orang lain,
cenderung akan menyesal dengan pilihan yang mereka pilih. Selain itu, konsumen
yang mudah terpengaruh dengan kritik dan pandangan orang lain, juga cenderung

menyesali pilihan yang mereka ambil.
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3) Keraguan
Konsumen yang sering merasa ragu akan cenderung menyesali pilihan

yang mereka ambil karena mereka cenderung lambat dan kurang yakin ketika
membuat keputusan, dan juga mereka akan seringkali membandingkan produk
yang mereka beli dengan orang lain.

4) Jenis kelamin

Wanita cenderung lebih mudah untuk merasa menyesal dibandingkan pria.
Hal ini dikarenakan wanita lebih sensitif dan emosional, serta mereka cenderung
sering melakukan perbandingan yang dapat memicu timbulnya penyesalan.

5) Usia

Konsumen muda cenderung lebih sering merasa menyesal dibanding
konsumen yang lebih tua. Hal ini dikarenakan konsumen yang lebih tua sudah
mempu membuat pertimbangan yang matang dan bijaksana sehingga
kemungkinan untuk membuat kesalahan lebih sedikit, serta mereka juga sudah
lebih dapat mengontrol pembelian sehingga terhindar dari tindakan impulsif.

6) Impulsifitas

Impulsifitas memiliki hubungan positif dengan penyesalan pasca
pembelian. Konsumen yang impulsif cenderung merasa menyesal karena mereka
tidak mempertimbangkan dan melakukan usaha yang lebih saat mengambil
keputusan sehingga mereka merasa bertanggung jawab terhadap hasil negatif yang

mereka dapatkan.
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Berdasarkan yang dikemukakan para ahli dapat disimpulkan bahwa inti
dari faktor-faktor yang mempengaruhi penyesalan yaitu faktor job responbillity,
gender, kepribadian, faktor situasi dan faktor disposisi.

4. Dampak dari Penyesalan Pasca Pembelian secara online

Apabila konsumen merasa menyesal setelah pembelian, kemungkinan
konsumen cenderung akan melakukan salah satu dari dua cara berikut, yaitu:
membuang atau mengembalikan produk tersebut atau mereka mungkin berusaha
mencari informasi untuk menambah nilai produk tersebut demi mengurangi
penyesalan yang mereka rasakan (Mowen & Minor, 2002)

Sedangkan Louden dan Bitta (1984) mengatakan apabila konsumen
merasa menyesal, maka terdapat beberapa dampak negatif yang terjadi, yaitu:
konsumen akan menunjukkan emosinya melalui ucapan atau komunikasi yang
tidak baik, konsumen tidak akan membeli lagi produk tersebut, atau konsumen

akan mengeluh.

B. Kecenderungan Implusive Buying
1. Pengertian Impulsive Buying
Impulsive buying dapat didefinisikan sebagai kecenderungan yang
dilakukan individu untuk membeli secara tiba-tiba, reflektif, atau kurang
melibatkan pikiran, segera, dan kinetik. Individu yang cenderung cukup impulsif
lebih mungkin terus melakukan pembelian secara spontan, daftar belanja lebih
terbuka, serta mudah tertarik pada suatu stimulus dan menerima ide pembelian

yang tidak direncanakan secara tiba-tiba (Anin, Rasimin & Atamimi, 2008).
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Mowen dan Minor (2001) memaparkan bahwa impulsive buying adalah suatu
keadaan dimana konsumen membeli sesuatu secara tiba-tiba dan tidak terencana,
serta tidak mempertimbangkan akibatnya yang akan didapatnya.

Impulsive buying disebut juga sebagai pembelian yang tidak direncanakan
(Jeffrey & Hodge, 2007). Konsumen melakukan kegiatan pembelian impulsif
dikarenakan adanya dorongan atau keinginan yang kuat dan terjadi secara tiba-
tiba, oleh karena itu konsumen merasa harus segera membelinya. Bagi beberapa
orang, mereka dapat membeli sesuatu secara mendadak atau tidak terencana tanpa
membuat pertimbangan terlebih dahulu atau dengan kata lain membeli sesuatu
secara impulsif.

Menurut Coley dan Burgess (2003) pembelian impulsif terkait erat dengan
refleks tanggapan yang berasal dari rangsangan eksternal atau internal lingkungan.
Tindakan atau reaksi terhadap rangsangan ini diproses secara afektif, kognitif atau
dengan kombinasi keduanya. Kombinasi pikiran dan emosi ini, yang diciptakan
dan dirasakan oleh konsumen inilah yang menyebabkan pembelian impulsif.

Rook dan Gardner (1993) mengatakan bahwa impulsive buying merupakan
suatu pembelian yang sifatnya tidak direncanakan dan diikuti oleh emosi.
Konsumen yang melakukan pembelian impulsif memiliki perasaan serta
pemikiran bahwa aku harus mendapatkannya. Definisi ini diperluas oleh Beatty
dan Ferrel (1998) yang dimana impulsive buying adalah pembelian secara
mendadak serta tidak adanya niat untuk berbelanja atau membeli suatu produk

tertentu. Hal ini terjadi ketika individu melihat suatu produk baik langsung
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ataupun tidak langsung. Karena merasa tertarik dan cocok, maka individu tersebut
akan langsung membeli tanpa mempertimbangkannya.

Berdasarkan pemaparan di atas peneliti menyimpulkan bahwa pengertian
impulsive buying merupakan perilaku membeli secara spontan yang didasarkan
atas keinginan atau dorongan tanpa adanya perencanaan, pertimbangan dalam
pencarian informasi serta tidak memikirkan konsekuensi atau akibat yang akan
diperolehnya dari setelah melakukan pembelian.

2. Aspek-Aspek Impulsive Buying

Ling dan Yazdanifard (2015) menjelaskan terdapat empat karakteristik
impulsive buying yang perlu diketahui. Pertama, impulsive buying merupakan
tindakan membeli dimana seseorang memutuskan untuk membeli suatu barang
tanpa merencakannya. Kedua, impulsive buying dapat muncul karena adanya
desain atau harga yang sesuai dengan keinginan konsumen. Ketiga, impulsive
buying merupakan kegiatan yang dilakukan konsumen tanpa mencari informasi,
mengevaluasi serta memikirkan akibat dari keputusan pembelian. Keempat,
impulsive buying juga menyebabkan seseorang mengalami reaksi emosional atau
kognitif seperti rasa bersalah.

Terdapat dua aspek impulsive buying yang dimana terdiri dari enam sub-
aspek, diantaranya adalah cognitive deliberation, unplanned buying, disregard for
the future, irresistible urge to buy, positive buying emotion, mood management
(Coley; Rajagopal & Behl, 2016). Menurut Coley dan Burgess (2003), keenam

aspek tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:



25

a. Cognitive, merupakan proses psikologis yang berkaitan dengan
pemikiran, pemahaman, dan penginterprestasian seseorang. Proses ini terdiri dari
tiga komponen, yaitu :

1) Cognitive deliberation, merupakan kondisi dimana seseorang merasa
terdapat suatu desakan untuk memutuskan sesuatu dan tidak disertai dengan suatu
pertimbangan atau memikirkan konsekuensinya.

2) Unplanned buying, yaitu kondisi dimana seseorang yang akan
berbelanja namun tidak memiliki tujuan atau rencana tertentu dalam
pembeliannya itu.

3) Disregard for the future, merupakan kondisi di mana seseorang dapat
berbelanja secara impulsif tanpa memikirkan akibat atau konsekuesi yang akan
datang.

b. Affective, merupakan suatu proses psikologis yang berkaitan pada
emosi, perasaan maupun suasana hati seseorang. Proses ini terdiri dari tiga
komponen, yaitu :

1) Irresistible urge to buy, merupakan keadaan dimana seseorang
memiliki keinginan dan tidak dapat menahan dirinya sehingga merasa harus
segera mendapatkannya.

2) Positive buying emotion, merupakan kondisi di mana seseorang merasa
senang dan puas saat mereka melakukan tindakan pembelian impulsif.

3) Mood management, merupakan kondisi di mana seseorang merasa ingin

mengubah atau menata perasaannya melalui pembelian impulsif.
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Menurut Rook dan Fisher (1993) pembelian impulsif memiliki
beberapa aspek, yaitu sebagai berikut:

a. Spontanitas, merupakan suatu tindakan membeli secara spontan dan
mendadak. Seseorang melakukan tidak dapat ditahan untuk melakukan pembelian
seperti ini.

b. Membeli produk atau barang tanpa direncanakan terlebih dahulu,
dimana seseorang yang membeli sesuatu tanpa rencana dan pertimbangan terlebih
dahulu merupakan perilaku impulsif.

c. Membeli barang atau produk tanpa berpikir panjang, merupakan
pembelian impulsif tidak berfikir terlebih dahulu sebelum membeli, mereka
langsung membeli terlepas dari barang tersebut dibutuhkan atau tidak.

Berdasarkan beberapa aspek yang telah dijelaskan para ahli tersebut maka
dapat disimpulkan bahwa aspek-aspek pembelian impulsif menurut Coley dan
Burgess (2003) yaitu kognitif, dan affective. Sedangkan menurut Rook dan Fisher
terdiri dari spontanitas, tanpa direncanakan terlebih dahulu, dan tanpa berpikir
panjang. Adapun aspek yang digunakan peneliti sebagai dasar pembuatan skala
penelitian adalah aspek impulsive buying menurut Coley dan Burgess (2003),
karena aspek tersebut memiliki enam sub aspek yang lebih spesifik.

3. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Impulsive Buying

Faktor-faktor yang mempengaruhi impulsive buying menurut Loudon dan
Bitta (dalam Anin dkk, 2008) adalah sebagai berikut :

a. Produk dengan karakteristik harga yang terjangkau, kebutuhan kecil

atau marginal, produk jangka pendek,dan ukuran kecil.
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b. Pemasaran dan marketing yang termasuk distribusi dalam jumlah
banyak outlet yang self service, iklan melalui media massa yang sangat sugestibel
dan terus menerus.

c. Karakteristik konsumen seperti kepribadian, jenis kelamin, social
demografi atau karakteristik sosial ekonomi.

Beatty dan Ferrel (1998), menjelaskan hasil riset mengenai faktor
impulsive buying, yaitu :

a. Desakan untuk berbelanja, yaitu terpengaruh dengan produk atau iklan-
iklan promosi, namun hasrat berbelanja tidak selalu bergantung pada stimulasi
visual langsung.

b. Emosi, dimana suasana hati yang positif (senang, gembira, dan antusias)
menghasilkan perilaku pembelian yang ditujukan untuk mempertahankan
perasaan yang positif.

c. Melihat-lihat toko (In-Store Browsing), merupakan komponen utama
dalam proses impulsive buying. Saat melihat barang-barang yang ada di toko,
konsumen akan cenderung menemukan lebih banyak rangsangan, yang akan
cenderung meningkatkan kemungkinan mengalami impulsive buying.

d. Kesenangan belanja, mengacu pada kesenangan yang didapatkan dari
proses belanja, hasrat ini datang ketika seseorang berbelanja.

e. Ketersediaan waktu, dimana sebagian orang merasa lingkungan toko
merupakan tempat yang menarik untuk menghabiskan waktu luang.

f. Ketersediaan uang, mengacu pada jumlah anggaran yang dimiliki

seseorang pada saat berbelanja. Untuk sebagian orang menghabiskan uang dapat
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mengubah suasana hati seseorang berubah secara signifikan, dengan kata lain
uang adalah sumber kekuatan.

Berdasarkan pendapat para ahli di atas, dapat disimpulkan bahwa faktor-
faktor yang menyebabkan impulsive buying terdapat pada strategi marketing atau
pemasaran yang baik, kesenangan seseorang saat berbelanja yang dipengaruhi
oleh mood mereka, serta adanya peluang baik secara waktu maupun finansial.

4. Impulsive Buying pada Remaja

Masa remaja menurut Mappiare (dalam Ali & Asrori, 2004), berada antara
usia 12 tahun hingga 21 tahun bagi wanita, sedangkan bagi pria berada dari usia
13 tahun hingga 22 tahun. Rentang usia ini juga dibagi menjadi dua bagian, yaitu
usia 12 atau 13 tahun sampai dengan 17 atau 18 tahun adalah remaja awal, dan
usia 17 atau 18 tahun sampai 21 atau 22 tahun adalah remaja akhir. Pada usia ini
umumnya adalah masa anak sedang duduk di bangku sekolah menengah.

Pada masa ini, seorang remaja sedang mengalami perkembangan dalam
aspek intelektual mereka. Perkembangan intelektual yang terjadi dapat membuat
mereka tidak hanya mampu mengintegrasikan diri mereka dalam masyarakat
dewasa, namun juga merupakan ciri yang paling menonjol dari semua periode
perkembangan manusia (Shaw & Costanzo; Ali & Asrori, 2004).

Pada masa remaja, transisi perkembangan yang terjadi ditandai dengan
sebagian perkembangan dari masa kanak-kanak yang mungkin masih dialami
serta sebagian perkembangan masa dewasa sudah mulai dirasakan (Hurlock,
1990). Pada tahap perkembangan, kematangan emosi pada remaja belum stabil,

karena itu pada remaja cenderung muncul dorongan-dorongan membeli yang
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tidak wajar, dimana remaja mudah terpengaruh oleh berbagai macam penjualan
dan tampilan produk, juga kurang berfikir hemat dan cenderung impulsif (Diba,
2014).

Konsumen remaja cenderung ingin selalu berpenampilan yang dapat
menarik perhatian orang lain, seperti dalam berpakaian, berdandan, gaya rambut,
tingkah laku dan lainnya. Oleh karena itu, remaja kebanyakan menggunakan

uangnya untuk berbelanja keperluan tersebut (Diba, 2014).

C. Hubungan Kecenderungan Impulsive Buying dengan Penyesalan Pasca
Pembelian

Menurut M’Barek dan Gharbi (2011), salah satu yang mempengaruhi
penyesalan pasca pembelian adalah impulsifitas, dimana impulsifitas memiliki
hubungan positif dengan penyesalan pasca pembelian. Konsumen yang impulsif
cenderung merasa menyesal karena mereka tidak mempertimbangkan dan
melakukan usaha yang lebih saat mengambil keputusan sehingga mereka merasa
bertanggung jawab terhadap hasil negatif yang mereka dapatkan

Verplanken dan Herabadi (2001), mengatakan impulsive buying
merupakan suatu pembelian yang tidak rasional dan dapat dikatakan sebagai
pembelian yang singkat tanpa adanya perencanaan, serta berhubungan dengan
dorongan emosional seseorang serta konflik-konflik pikiran yang terjadi.
Konsumen yang melakukan aktivitas impulsive buying membeli suatu barang
secara spontan dan kurang terkontrol, oleh karena itu sering kali tidak memikirkan

dampak yang terjadi setelah pembelian barang tersebut.
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Perilaku impulsive buying seperti ini dapat menimbulkan resiko seperti
tingkat kepuasan pembeli yang rendah dikarenakan merasa barang yang sudah
dibelinya tidak tepat. Penyesalan dapat timbul saat pembeli tidak melakukan
pertimbangan, namun juga terdapat penyesalan yang muncul saat terlalu banyak
pertimbangan dalam membeli suatu produk (Zeelenberg dan Pieters, 2006).
Ketika para konsumen merasa tidak puas dengan barang yang telah dibeli, hal
itulah yang dapat disebut dengan penyesalan pasca pembelian.

Menurut hasil penelitian Khan dan Dawson (2014), alasan yang dapat
menyebabkan seseorang mengalami postpurchase regret dibagi menjadi dua
kategori utama, yaitu merasa kecewa terhadap suatu barang yang dilihat karena
tidak sesuai keinginannya atau merasa kecewa dengan barang yang telah diterima,
namun dinilai kurang sesuai dengan ekspektasi (dibayangkan), atau produknya
cocok pada konsumen, namun sebenarnya tidak membutuhkannya.

Penyesalan ini biasanya timbul karena adanya tindakan pembelian
impulsif dimana pembelian tersebut tanpa direncanakan dan tidak adanya
pertimbangan. Para konsumen mungkin merasa barang yang datang tidak sesuai
dengan ekspektasi (keinginannya), tidak cocok dengannya, membeli dalam jumlah
yang banyak atau barang tersebut sebenarnya tidak terlalu diperlukan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa hampir kebanyakan orang
mengalami penyesalan pasca pembelian. Penelitian “Hubungan Antara Pembelian
Impulsif dengan Penyesalan Pasca Pembelian pada Konsumen Sogo PVJ Di
Bandung” oleh Kramadibrata (2014) menunjukkan hasil terdapat hubungan yang

positif dan signifikan antara pembelian impulsif dengan penyesalan pasca
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pembelian. Sri Wahyuni (2018) melakukan penelitian dengan judul “Hubungan
Pembelian Impulsif dan Penyesalan Pasca Pembelian di Department Store X pada
mahasiswa” menunjukkan hasil bahwa terdapat hubungan yang positif antara
pembelian impulsif dengan penyesalan pasca pembelian.

Penelitian tentang “Pengaruh Pembelian Impulsif Terhadap Penyesalan
Pasca Pembelian pada Mahasiswa Pengguna Toko Daring” oleh Nasution (2018)
ditemukan bahwa ada pengaruh positif pembelian impulsif terhadap penyesalan
pasca pembelian. Selain itu, hasil penelitian “Hubungan Pembelian Impulsif
Dengan Penyesalan Pasca Pembelian Online Pada Mahasiswi Psikologi
Universitas Medan Area” yang dilakukan oleh Novia (2020) juga menunjukkan
bahwa terdapat hubungan yang positif antara pembelian impulsif dengan
penyesalan pasca pembelian. Artinya semakin tinggi pembelian impulsif semakin
tinggi penyesalan pasca pembelian.

Nguyen dan Rose (dalam Penggabean & Andika, 2019) mengatakan
bahwa pembelian impulsif dapat menyebabkan individu merasakan penyesalan.
Hal ini terjadi karena produk yang mereka beli secara spontan dirasa tidak dapat
memuaskan kebutuhan mereka. Penelitian Saleh (dalam Penggabean & Andika,
2019) mengatakan bahwa pembelian impulsif dapat menyebabkan perasaan
menyesal setelah melakukan pembelian karena mengalami dorongan secara tiba-
tiba yang kuat tanpa adanya perencanaan dan pertimbangan dalam membeli suatu

barang.
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Berdasarkan uraian di atas peneliti menyimpulkan bahwa impulsive buying
atau pembelian impulsif merupakan salah satu faktor yang dapat menimbulkan
penyesalan pasca pembelian. Pembelian yang dilakukan secara spontan, tidak
terkontrol, tanpa perencanaan dan pertimbangan akan membuat konsumen
mengalami penyesalan karena kurangnya informasi terkait dengan produk yang
dibeli. Inilah mengapa konsumen yang melakukan tindakan pembelian impulsif
sering kali merasa menyesal ketika mendapatkan hasil yang tidak sesuai dan
mengecewakan mereka.

Berikut adalah kerangka konseptual yang menunjukkan hubungan postif
antara impulsive buying dengan penyesalan pasca pembelian secara online,
dimana semakin tinggi impulsive buying maka semakin tinggi pula penyesalan

pasca pembelian secara online, begitu juga sebaliknya.

(Variabel bebas) Pembellgn secarg Online
(\Variabel terikat)

Impulsive Buying Penyesalan Pasca
—

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual

D. Hipotesis

Hipotesis dalam penelitian ini adalah adanya hubungan positif antara
kecenderungan impulsive buying dengan penyesalan pasca pembelian secara
online pada siswa SMA Negeri di Kecamatan Kota Juang Kabupaten Bireuen.
Artinya semakin tinggi impulsive buying pada siswa SMA Negeri di Kecamatan

Kota Juang Kabupaten Bireuen, maka penyesalan pasca pembelian secara online
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semakin tinggi. Demikian pula sebaliknya, semakin rendah impulsive buying pada
siswa SMA Negeri di Kecamatan Kota Juang Kabupaten Bireuen, maka

penyesalan pasca pembelian secara online semakin rendah.



BAB |11
METODE PENELITIAN

A. Pendekatan dan Metode Penelitian

Pendekatan penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah
pendekatan kuantitatif. Pendekatan kuantitatif adalah penelitian yang dilakukan
dengan mengumpulkan data yang berupa angka, atau data berupa kata-kata atau
kalimat yang dikonversi menjadi data yang berbentuk angka (Martono, 2016).
Adapun metode penelitian yang digunakan adalah korelasional yaitu untuk
mengetahui hubungan antara variabel bebas dengan variabel terikat (Sugiyono,

2013).

B. Identifikasi Variabel Penelitian
1. Variabel Bebas (X) : Kecenderungan Impulsive Buying

2. Variabel Terikat (Y) : Penyesalan Pasca Pembelian

C. Definisi Operasional
1. Penyesalan Pasca Pembelian
Penyesalan pasca pembelian merupakan perasaan sedih, kecewa atau tidak
puas yang dirasakan oleh konsumen dikarenakan keputusan pembelian dan
muncul ketika konsumen mulai membandingkan barang yang didapatnya dengan
barang yang mungkin saja bisa dibeli. Penyesalan pasca pembelian dalam
penelitian ini diukur dengan menggunakan skala yang dikembangkan dari aspek-

aspek penyesalan pasca pembelian yang dikemukakan oleh Lee dan Cotte (2009)

34



35

yang terdiri dari 2 dimensi, yaitu: 1) outcome regret, yaitu regret due to forgone
alternatives dan regret due to change in significance, 2) process regret, yaitu
regret due to under consideration dan regret due to over consideration

2. Impulsive Buying

Impulsive buying adalah perilaku membeli secara spontan yang didasarkan
atas keinginan atau dorongan tanpa adanya perencanaan, pertimbangan dalam
pencarian informasi serta tidak memikirkan konsekuensi atau akibat yang akan
diperolehnya dari setelah melakukan pembelian.

Impulsive buying dalam penelitian ini diukur dengan menggunakan skala
yang dikembangkan dari aspek-aspek impulsive buying yang dikemukakan oleh
Coley dan Burgess (2003), yang dimana membagi impulsive buying menjadi dua
aspek, yaitu : 1) cognitive, cognitive deliberation, unplaned buying dan disregard
for the future yaitu 2) affective, yaitu irresistible urge to buy, positive buying

emotion, dan mood management

D. Subjek Penelitian
1. Populasi
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek
yang mempunyai kualitas dan karakteristik yang telah ditentukan oleh peneliti
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2017). Adapun
yang menjadi populasi dalam penelitian ini adalah siswa SMA Negeri kelas 1, 2
dan 3 di Kecamatan Kota Juang Kabupaten Bireuen dengan jumlah 2.068 siswa.

Tabel 3.1. Jumlah Populasi Siswa Negeri di Kecamatan Kota Juang Kabupaten
Bireuen.
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No. SMA Negeri Jumlah siswa
1. SMA Negeri 1 Bireuen 934
2. SMA Negeri 2 Bireuen 809
3. SMA Negeri 3 Bireuen 325
Total 2.068
Sumber: Statistik Sekolah, 2021
2. Sampel

Menurut Sugiyono (2018) sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimilki oleh populasi tersebut. Teknik pengambilan sampel
pada penelitian ini menggunakan metode probability sampling dengan teknik
simple random sampling yang dimana merupakan teknik pengambilan sampel dari
anggota populasi yang dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang
ada dalam populasi itu. Sampel dalam penelitian ini diambil berdasarkan tingkat
kesalahan 10% dan tingkat kepercayaan 90% yang terdapat dalam table penentuan
jumlah sampel dari keseluruhan populasi yang dikembangkan oleh Isaac dan
Michael maka ukuran sampel dalam penelitian ini adalah 238 siswa (11,5 % dari
siswa SMA Negeri) (Sugiyono, 2017).

Jumlah sampel

Jumlah populasi X

238
2.068

x100 = 11,5

Selanjutnya dalam menentukan jumlah sampel persekolah, peneliti
mengambil 11,5% dari populasi masing-masing sekolah agar proporsional.
Misalnya untuk mencari sampel SMA 2 dengan populasi 2.068 siswa.

Jumlah populasi siswa x 11,5%

2.068 x 11,5% =93
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Berdasarkan hasil penjumlahan di atas didapatkan hasil sampel untuk
SMA 2 sebanyak 93 orang. Begitupun cara menentukan jumlah sampel sekolah

lain. Jumlah sampel masing-masing sekolah dapat dilihat pada table 3.2 berikut

ini.
No. SMA Negeri Populasi Sampel (11,5%)
1. SMA Negeri 1 Bireuen 934 108
2. SMA Negeri 2 Bireuen 809 93
3. SMA Negeri 3 Bireuen 325 37
Total 2.068 238

E. Teknik Pengumpulan Data
1. Instrumen Penelitian

Penelitian yang dilakukan penulis termasuk ke dalam penelitian
kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif merupakan metode penelitian yang
digunakan untuk menguiji teori-teori tertentu dengan cara meneliti hubungan antar
variabel yang digunakan dalam penelitian. Variabel-variabel ini diukur melalui
instrumen penelitian sehingga data yang terdiri dari angka-angka dapat dianalisis
berdasarkan prosedur statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah
ditetapkan sebelumnya (Noor, J, 2011).

Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis yaitu skala
Likert. Dalam skala Likert terdapat pernyataan yang terdiri dari atas dua macam,
yaitu pernyataan yang favorable (mendukung atau memihak pada objek sikap)

dan pernyataan yang unfavorable (tidak mendukung objek sikap).

Berikut adalah skala yang digunakan dalam penelitian ini:

1. Skala penyesalan pasca pembelian
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Penyesalan pasca pembelian secara online dapat diukur dengan
menggunakan skala penyesalan pasca pembelian yang disusun oleh peneliti
berdasarkan aspek yang dikemukakan oleh Lee dan Cotte (2009), yaitu:

a. Outcome regret, merupakan penyesalan yang diakibatkan oleh tindakan
mengevaluasi pada hasil produk yang telah dibeli. Outcome regret terbagi
menjadi dua komponen yaitu:

1). Regret due to foregone alternatives

Merupakan suatu penyesalan terhadap alternatif produk yang tidak
terpilih. Regret due to foregone alternatives timbul saat seseorang menyesal
karena memilih suatu alternatif daripada alternatif lain, ini merupakan definisi
klasik mengenai penyesalan pasca pembelian. Individu melakukan perbandingan
pada apa yang mereka dapatkan dengan apa yang seharusnya mereka dapatkan.
Individu akan merasa menyesal ketika hasil yang diperoleh seharusnya lebih baik
dari pada yang telah didapatkan (Lee & Cotte, 2009).

2). Regret due to change in significance

Merupakan suatu penyesalan karena perubahan yang signifikan.
Penyesalan ini terjadi saat konsumen mempersepsikan bahwa produk yang
mereka beli fungsinya menjadi menurun dari saat melakukan pembelian sampai
pada titik waktu tertentu. Terdapat harapan tertentu pada seseorang ketika mereka
membeli sesuatu. Akan tetapi, terkadang produk tersebut tidak sesuai harapan
karna situasi tertentu. Misalnya, individu membeli minuman keras untuk pesta
bersama temannya akan tetapi setelah pembelian pesta dibatalkan karena bencana

alam ataupun hal lainnya (Lee & Cotte, 2009).
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b. Process regret
Process regret disebut juga sebagai penyesalan akibat evaluasi pada
proses pembelian barang. Process regret terbagi menjadi dua komponennya
yaitu:

1). Regret due to under consideration
Merupakan penyesalan yang terjadi karena kurangnya pertimbangan
sebelum mengambil suatu keputusan, individu menilai kualitas dari proses
keputusan mereka dengan memeriksa implementasi atau eksekusi dan jumlah
informasi yang telah mereka kumpulkan. Individu dapat menyesal jika mereka
merasa gagal dalam membuat keputusan yang sesuai dengan mereka maksud.
Individu juga dapat menyesal saat mereka percaya bahwa mereka kekurangan
informasi tentang suatu produk untuk membuat suatu keputusan yang baik (Lee &
Cotte, 2009). Konsumen dapat merasa menyesal karena sesuatu yang mereka
maksud dan rencanakan tidak dapat berjalan dengan baik (misalnya memperoleh
banyak informasi yang akurat, memikirkan secara matang, melakukan lebih
banyak usaha, dll) sebelum mengambil suatu keputusan. Penyesalan karena
pertimbangan berfokus pada seseorang yang merasa harus berbuat lebih banyak

untuk mendapatkan hasil yang lebih baik (Lee & Cotte, 2009).

2). Regret due to over consideration

Merupakan penyesalan karena individu melakukan pertimbangan
berlebihan sebelum membuat keputusan. Saat individu merasa menyesal karena
pertimbangan yang berlebihan, terlepas dari hasil yang didapatkan, mereka

menyesal karena merasa telah menggunakan waktu dan tenaga yang berlebihan.
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Perbedaan antara penyesalan ini dengan penyesalan karena kurang pertimbangan
dimana individu merasa menyesal karena tidak melakukan pertimbangan yang
cukup dan berfokus pada bagaimana seseorang dapat melakukan sesuatu lebih
baik agar mengubah keputusan untuk hasil yang lebih baik, sedangkan penyesalan
karena pertimbangan berlebihan berfokus pada bagaimana individu sebenarnya
dapat membuat pertimbangan yang lebih sedikit namun tetap mendapatkan hasil
yang sama dengan yang mereka lakukan sekarang. Ketika individu melakukan
pertimbangan yang berlebihan terhadap proses keputusan mereka, penyesalan
muncul karena mereka telah merasa mengumpulkan informasi yang banyak dan
tidak diperlukan atau tidak mempengaruhi hasil akhir. Selain informasi dan usaha
yang berlebihan, individu juga dapat menyesal karena beban emosional, cognitive
overload, dan stress yang dialami selama proses pembuatan keputusan (Lee &

Cotte, 2009).



Tabel 3.3
Blue Print Penyesalan Pasca Pembelian

Aitem
No Aspek Sub Aspek = UF Total
1. Outcome regret, a. Regret due to foregone 1,9,17, 5,13, 20 12
penyesalan yang alternatives, penyesalan 23,31,39 27,35, 42
diakibatkan oleh terhadap alternatif produk
tindakan yang tidak terpilih. 2,10 6,14 8
luasi pad b. Regret due to change in 24’ 3’2 Zé 3(’5
Mengevaluasl pada  gjqnificance, penyesalan ’ ’
hasil produk yang  karena perubahan yang
telah dibeli. signifikan
2. Process regret, a. Regret due to under 3,25,11,3  7,29,15, 12
penyesalan akibat ~ consideration, penyesalan 3,18,40  37,21,43
evaluasi pada yang terjadi karena
. kurangnya pertimbangan
proses pembelian X
sebelum mengambil suatu
barang. keputusan
b.Regret due to over 4,26,12, 8, 30,16, 12
consideration, 34,1941 38,22, 44
penyesalan karena individu
melakukan pertimbangan
berlebihan sebelum membuat
keputusan
Total 22 22 44

2. Skala impulsive buying

Impulsive buying dapat diukur dengan menggunakan skala impulsive

buying yang disusun oleh peneliti berdasarkan aspek yang dikemukakan oleh

Coley dan Burgess (2003), sebagai berikut :

a. Cognitive

Merupakan proses

psikologis yang berkaitan dengan pemikiran,

pemahaman, dan penginterprestasian seseorang. Proses ini terdiri dari tiga

komponen, yaitu :
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1) Cognitive deliberation, merupakan kondisi dimana seseorang merasa
terdapat suatu desakan untuk memutuskan sesuatu dan tidak disertai dengan suatu
pertimbangan atau memikirkan konsekuensinya.

2) Unplanned buying, yaitu kondisi dimana seseorang yang akan
berbelanja namun tidak memiliki tujuan atau rencana tertentu dalam
pembeliannya itu.

3) Disregard for the future, merupakan kondisi di mana seseorang dapat
berbelanja secara impulsif tanpa menghiraukan keadaan yang akan datang.

b. Affective

Merupakan suatu proses psikologis yang berkaitan pada emosi, perasaan
maupun suasana hati seseorang. Proses ini terdiri dari tiga komponen, yaitu :

1) Irresistible urge to buy, merupakan keadaan dimana seseorang
memiliki keinginan dan tidak dapat menahan dirinya sehingga merasa harus
segera mendapatkannya.

2) Positive buying emotion, merupakan kondisi di mana seseorang merasa
senang dan puas saat mereka melakukan tindakan pembelian impulsif.

3) Mood management, merupakan kondisi di mana seseorang merasa ingin

mengubah atau menata perasaannya melalui pembelian impulsif.
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Tabel 3.4
Blue Print Impulsive Buying
No Aspek Sub Aspek = AltemUF Total
1. Cogpnitif, proses a. Cognitive deliberation, desakan untuk 1,25, 7,30, 8
psikologis yang memutuskan sesuatu dan tidak disertai 13,35 19,40
berkaitan dengan  suatu pertimbangan atau memikirkan
pemikiran, konsekuensi
pemahaman, dan  b. Unplanned buying, tidak memiliki 2,26, 8,31, 8
interprestasi tujuan atau rencana tertentu dalam 14,36 20, 41
seseorang pembeliannya itu.
c. Disregard for the future, berbelanja 3,15 9,21 4
secara impulsif tanpa menghiraukan
keadaan yang akan datang.
2. Afektif, berkaitan & 'resistible urge to buy, memiliki 457 0 4 55 g
. keinginan dan tidak dapat menahan dirinya
pada emosi, sehingga merasa harus segera 16,37 2242
perasaan maupun  mendapatkannya
suasana hati b. Positive buying emotion, merupakan 5,28, 11,33, 8
seseorang. kondisi di mana seseorang merasa senang 17,38 23,43
dan puas saat mereka melakukan tindakan
pembelian impulsif.
c. Mood management, merupakan kondisi 6,29, 12, 34, 8
di mana seseorang merasa ingin mengubah 18,39 24,44
atau menata perasaannya melalui
pembelian impulsif.
Total 22 22 44

F. Validitas, Daya Beda dan Reliabilitas
1. Uji validitas
Menurut Sarmanu (2017) instrumen yang valid adalah instrumen yang
dapat mengukur tentang apa yang diukur. Uji validitas dilakukan
menggunakan product moment dengan bantuan program SPSS (Statistical
Package for Social Science). Uji validitas dalam penelitian ini yaitu
menggunakan validitas isi, dimana merupakan validitas yang diestimasi dan

dikuantifikasi melalui pengujian isi skala oleh expert review (Azwar, 2016).
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Untuk mencapai validitas tersebut, maka skala yang telah disusun akan dinilai
oleh beberapa orang reviewer dengan kualifikasi telah lulus strata (S2) dan
memiliki keahlian dibidang psikologi. Tujuannya yaitu untuk melihat skala
yang telah disusun sudah sesuai dengan konstrak psikologis yang diukur.

Komputasi validitas yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
komputasi CVR (Content Validity Ratio), yang mana diperoleh dari hasil
penilaian sekelompok ahli yang disebut SME (Subject Matter Expert). SME
bertugas melihat dan menyatakan apakah isi suatu aitem dikatakan esensial
untuk mendukung tujuan apa yang hendak diukur. Suatu sistem dikatakan
esensial apabila aitem tersebut dapat mempresentasikan dengan baik tujuan
pengukuran (Azwar, 2012). Angka CVR bergerak antara -1.00 sampai dengan
+1.00 dengan CVR = 0,00 berarti 50% dari SME dalam panel menyatakan
aitem adalah esensial dan valid (Azwar, 2017).

Adapun statistic CVR dirumuskan sebagai berikut :

Zne

"

Keterangan :

ne = Banyaknya SME yang menilai suatu aitem “esensial”
n = Banyaknya SME yang melakukan penilaian

2. Uji Daya Beda
Sebelum peneliti melakukan analisis reliabilitas, peneliti terlebih dahulu
melakukan analisis daya beda aitem yaitu sejaun mana aitem mampu
membedakan antara individu atau kelompok individu yang memiliki dan yang

tidak memiliki atribut yang di ukur (Azwar, 2016). Perhitungan daya beda aitem-
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aitem menggunakan koefisien korelasi product moment dari Pearson. Formula

Pearson untuk komputasi koefisien korelasi aitem-aitem total (Azwar, 2016).

— Yix—-(Xi)(EX)/n
VR i2-(i)3/n]E x2-(X X)?/n]

Iix

keterangan

I = Skor aitem

X = Skor skala

N = Banyaknya subjek

Kriteria dalam pemilihan aitem yang peneliti gunakan berdasarkan aitem
total yaitu batasan riX > 0,3. Semua aitem yang mencapai koefisien korelasi atau
daya beda aitem minimal 0,3 daya bedanya dianggap memuaskan, sedangkan
aitem yang memiliki harga riX kurang dari 0,3 dapat diinterpretasikan sebagai
aitem yang memiliki daya beda rendah (Azwar, 2016).

3. Uji Reabilitas

Setelah melakukan analisis daya beda, peneliti melakukan uji reliabilitas.
Azwar (2016) mengatakan bahwa reliabilitas merupakan sejauhmana hasil yang
relatif sama dalam beberapa kali pengukuran terhadap kelompok subjek yang

sama. Reliabilitas kuesioner akan dihitung dengan menggunakan teknik Alpha

Cronbach melalui aplikasi SPSS.

G. Teknik Pengolahan dan Analisis Data
1. Teknik Pengolahan Data
Pengolahan data adalah kegiatan lanjutan setelah pengumpulan data
dilakukan (Bungin, 2005). Menurut Fatihuddin (2015) tahap-tahap pengolahan

data adalah sebagai berikut:
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a. Editing merupakan proses memeriksa kejelasan dan kelengkapan
pengisian instrument pengumpulan data. Proses editing ini dilakukan dengan
maksud untuk mencari kesalahan-kesalahan dalam questioner yang telah diisi oleh
responden.

b. Coding merupakan proses identifikasi dan Kklarifikasi dari setiap
pertanyaan dalam instrument pengumpulan data berdasarkan variabel-variabel
yang diteliti dengan pemberian kode-kode atau angka-angka.

c. Kalkulasi merupakan proses menghitung data yang telah terkumpulkan
dengan cara menambah, mengurangi, membagi, mengkalikan atau lainnya yang
dilakukan dengan bantuan excel.

d. Tabulasi merupakan proses mencatat atau entry data ke dalam table
induk penelitian.

2. Teknik Analisis Data

Analisis data merupakan kegiatan yang dilakukan setelah data dari seluruh
responden terkumpul. Kegiatan dalam menganalisis data yaitu mengelompokkan
data berdasarkan variabel dan jenis responden, mentabulasi data berdasarkan
variabel dari seluruh responden, menyajikan data tiap variabel yang diteliti,
melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah, dan melakukan
perhitungan untuk menguji hipotesis yang telah diajukan oleh peneliti (Sugiyono,
2017). Analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah untuk melihat
hubungan antara impulsive buying dengan penyesalan pasca pembelian secara

online yang menggunakan metode analisis data product moment. Product moment
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merupakan analisis korelasi antara satu variabel dengan variabel lainnya. Cara
perhitungan dibantu dengan menggunakan program SPSS.

Sebelum melakukan analisis data, maka terlebih dahulu dilakukan uji
asumsi atau prasyarat yang meliputi uji normalitas dan uji linieritas. Uji
normalitas dan linieritas merupakan syarat sebelum dilakukannya pengetesan nilai
korelasi, dengan maksud agar kesimpulan yang ditarik tidak menyimpang dari
kebenaran yang seharusnya ditarik (Hadi, 2000).

1. Uji prasyarat

a. Uji normalitas sebaran

Uji normalitas merupakan uji yang digunakan untuk melihat data
berdistribusi normal atau tidak. Menurut Sugiyono (2016) jika data yang
dihasilkan tidak berdistribusi normal maka analisis data secara parametrik tidak
dapat digunakan. Uji normalitas ini dilakukan dengan menggunakan software
statistik yaitu SPSS versi 22.00. Uji yang digunakan adalah skewness-kurtosis.

Menurut Field (2009) skewness menunjukkan seberapa melenceng data,
sementara kurtosis menunjukkan seberapa gemuk bentuk distribusi data. Data
yang ideal (normal) adalah data yang tidak melenceng serta tidak terlalu gemuk
dan tidak terlalu kurus, oleh karena itu skewness dan kurtosis nol (0). Batas
toleransi  skewness dan kurtosis yang masih dianggap normal apabila nilai
statistik skewness dan kurtosis antara -1,96 sampai 1,96 namun sering dibulatkan

-2 sampai 2.
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b. Uji linieritas hubungan

Di samping uji normalitas, perlu dilakukan uji linieritas terhadap data yang
di kumpulkan. Uji linieritas merupakan uji yang digunakan untuk mengetahui
apakah dua variabel secara signifikan mempunyai hubungan yang linier atau
tidak. Dua variabel dikatakan mempunyai hubungan yang dapat ditarik garis lurus
bila nilai signifikansi pada linieritas kurang dari 0,05 (Priyatno, 2011). Pengujian
linieritas dalam penelitian ini menggunakan test for linearity yang terdapat pada
SPSS.

2. Uji hipotesis

Setelah semua asumsi normalitas dan linieritas terpenuhi, maka dapat
dilakukan analisis data untuk menguji hipotesis penelitian. Uji hipotesis pada
penelitian ini dilakukan menggunakan analisis statistik korelasi Pearson Product
Moment untuk mengetahui hubungan antara impulsive buying dengan penyesalan
pasca pembelian online, hal ini dikarenakan kedua skala yang digunakan pada
penelitian ini berdistribusi normal. Perhitungan dalam penelitian ini dianalisis

dengan bantuan program SPSS for windows version 24.0.
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Lampiran 1 Skala Penelitian Impulsive Buying dan Penyesalan Pasca Pembelian
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Lampiran 2 Tabulasi Penelitian Kecenderungan Impulsive Buying
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Lampiran 3 Tabulasi Penelitian Penyesalan Pasca Pembelian



Lampiran 4 Hasil Penelitian Kecenderungan Impulsive Buying dan Penyesalan

Pasca Pembelian



Uji Reabilitas Impulsive Buying
Tahap |

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 60 100.0
Excluded? 0 .0
Total 60 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.847 44
Tahap 2

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 60 100.0
Excluded? 0 .0
Total 60 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.891 25




Uji Daya Beda Aitem Tahap 1 Impulsive Buying

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean ir Wariance it Item-Total Alpha if tem
ltem Deletaed Item Deleted Correlation Deletaed
=01 Q8. 77 158.046 509 838
>02 98.40 155.3497 609 836
=03 98. 47 156.423 606 B37
=04 ag1v 162.735 311 243
#05 98.40 160.888 371 842
06 98.20 165 485 155 847
>XOv 98.95 160.421 .3898 241
=0s 9910 161.007 423 841
=09 99.15 163.757 L3680 843
10 99.03 161 .626 382 842
11 99.08 158.688 441 839
»12 98 62 171.766 -.140 854
X113 98.35 162.231 2586 845
14 98 42 158 722 429 840
15 92.60 151.498 V24 B3z
X165 9218 1632610 233 Bas
17 92.28 162613 249 .Bas
18 92.32 161 .6782 32T .B4a3
>x19 92.90 161.481 L3ATA B4z
X220 ag.a87 168.151 036 849
21 92.97 170.643 -.093 851
22 a8 .93 165.521 AT3E 846
23 99.03 162.982 348 .B43
24 92.90 162.295 212 B43
H25 9277 163131 211 B4G
26 92.32 157.508 439 .B40
H2T 92.20 164.730 1858 B4G
28 92.05 165.7F7F 152 .Ba7r
X229 ag.23 161.402 L339 843
30 92 65 157.757 464 B39
>3 ag.95 159.099 ATFT .8240
X322 92.97 170.914 -.114 851
#33 gg.92 172.552 -.180 B854
#34 a8.70 169.603 -.042 852
#35 98.38 156.240 R h 838
#3236 95.45 160.591 421 841
37 93.52 160.593 386 842
#38 9837 161.558 a1 843
X349 98.38 161.088 362 842
X40 98.80 163.3489 2472 B44
41 99.05 164.896 21 845
W42 99.00 161.153 393 B42
W43 99.05 161.913 423 B42
Ha4 99.02 162.661 434 42



Uji Daya Beda Aitem Tahap 2 Impulsive Buying

Item-T otal Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Wariance if ltem-Total Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Carrelation Deletad
01 54.00 1031149 573 884
02 363 100.236 17 880
03 53.70 101.0845 7148 881
04 5363 107.084 L3333 880
05 5418 104118 A18 aBs
#06 54 33 106.531 A26 888
H®O7 54 .38 108.444 .394 888
=08 54 27 106.640 412 888
=09 54 32 103.644 556 aBs
10 5365 103.757 481 886
11 53.83 99 836 670 881
12 53.55 108.387 251 892
13 5413 107.067 368 8849
14 54 27 107.690 .385 888
15 H3.85 106.082 316 891
*16 5347 106.253 AThA .8a4
H17 53.88 1056.190 383 .8a48
®18 5418 104.627 A0z .886
x14 5362 101.291 608 .8a3
®20 53.68 1056.474 A70 .87
M 5375 106.513 A28 .888
x22 5362 104.851 468 .8av
®23 54.23 106.419 A10 .888
®24 54.28 106.613 ATT .8a7

®25 5425 107174 A0 Bar




Uji Reabilitas Penyesalan Pasca Pembelian

Tahap |
Case Processing Summary
N %
Cases  Valid 60 100.0
Excluded? 0 .0
Total 60 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.817 44
Tahap 2

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 60 100.0
Excluded? 0 .0
Total 60 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of Items
.865 26




Uji Daya Beda Aitem Tahap | Penyesalan Pasca Pembelian

Item-Total Statistics

Scale Mean if
Item Deleted

ScaleVariance if|
Item Deleted

Corrected Htem-

Total Correlation

Cronbach's Alpha if]
Item Deleted

01
Eee
<03
0
KDE
KOG
<OT
08
B ]
<10
11
12
%13
<14
K15
K18
KT
<18
€19

a4

o7 9500
83.06857
o7.8167
87.8333
93 7ooD
93. 7657
85.8333
935.9187
7. 8333
o7 8657
o7 4167
83.06857
83.3833
893 3167
93 7187
88.3833
87.9833
87 7000
93.1833
893.1333
58.5333
98 4167
o7 8887
o7 9500
o7 8500
25.0167F
B55.6000
85 65667
93 7187
98.8333
B58. 1000

57 . 9687
98.0333
87 .8833
B88.6833
05 5000
55 5000
B88.4333
57 . 9667
OT7.8187
87 8167
B88.4333
B85 4167
58.4500

130184
131.826
128 484
134718
133.332
135334
133 429
134 383
132 741
132 660
143 196
131 250
140384
133 576
133122
134.513
128,678
136.044
132 254
134 857
138.2195
137.806
138,543
140,286
142 333
138.6583
134.345
131.188
132,240
133 504
138.325

125.999
127. 782
132.830
132.725
135.642
134.625
138.487
1356.654
132.220
131.373
133.334
134.454
137.235

LATD
345
435
241
412
208
381
354
358
344
-.186
A0
-.OF0D
306
404
262
534
185
414
255
BT
DET
-.03
-4
-.138
DE4
321
425
4432
378
185

442
B4z
397
ADT
245
.308
06D
186
421

AT
314
.348
1685

807
a1

8ns
814
a1n
815
a1l
&1z
&1

a1

828
809
=2
813
B0
814
808
818
a1
a4
820
819
822
824
828
820
812
B0e
BOD
a1

818

808
803
810
810
814
813
818
8186
809
Raini]
812
812
818




Uji Daya Beda Aitem Tahap 2 Penyesalan Pasca Pembelian

Item-Total Statistics

Corrected Item- Cronbach's
Scale Mean if ~ Scale Variance Total Alpha if Item
Item Deleted if Item Deleted Correlation Deleted
X01 55.35 88.977 .534 .857
X02 55.47 91.812 .307 .864
X03 55.22 88.274 492 .858
X04 56.10 92.702 .393 .861
X05 56.23 92.656 .352 .862
X06 56.32 93.068 .387 .861
X07 55.33 90.904 436 .860
X08 55.27 91.555 .364 .862
X09 55.47 90.931 .386 .861
X10 55.72 92.545 311 .863
X11 56.12 92.105 417 .860
X12 55.38 89.020 .561 .856
X13 55.58 91.027 451 .859
X14 56.00 93.017 .342 .862
X15 55.97 91.456 .374 .862
X16 56.12 91.800 424 .860
X17 56.03 92.609 .390 .861
X18 55.37 90.609 .385 .861
X19 55.43 88.182 .618 .854
X20 55.38 91.427 441 .860
X21 56.08 90.857 487 .858
X22 55.90 92.803 .355 .862
X23 55.22 91.359 433 .860
X24 55.22 90.376 445 .859
X25 55.83 92.412 .315 .863
X26 55.82 92.796 .400 .861




Kategorisasi Impulsive Buying

Statistics

kategori
N Valid 238

Missing 0

Kategori
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1.00 40 16.8 16.8 16.8

2.00 157 66.0 66.0 82.8

3.00 41 17.2 17.2 100.0

Total 238 100.0 100.0
Kategorisasi Penyesalan Pasca Pembelian

Statistics

kategori
N Valid 238

Missing 0

Kategori
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1.00 40 16.8 16.8 16.8

2.00 168 70.6 70.6 87.4

3.00 30 12.6 12.6 100.0

Total 238 100.0 100.0




Uji normalitas data

Descriptive Statistics

N Minimum  Maximum Mean Std. Deviation Skewness Kurtosis
Std.
Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic Statistic  Std. Error _ Statistic Error
Impulsive Buying 238 28 89 57.53 8.409 -.507 .158 .781 .314
Penyesalan Pasca 238 35 78 57.53 8.506 -.299 .158 -.370 314
Pembelian
Valid N (listwise) 238
Uji Linieritas
Means
Case Processing Summary
Cases
Included Excluded Total
N Percent N Percent N Percent
Penyesalan Pasca 238 99.2% 2 0.8% 240 100.0%

Pembelian * Impulsive

Buying




Report

Penyesalan Pasca Pembelian

Impulsive Buying Mean N Std. Deviation
28 62.00 1

31 35.00 1

37 44.00 1

38 46.00 2 .000
39 47.00 2 2.828
40 49.00 2 5.657
41 47.00 1

42 41.00 1

43 49.25 4 6.185
44 48.50 2 2.121
45 51.00 6 8.556
46 45.86 7 5.146
47 55.00 2 9.899
48 54.67 3 15.948
49 46.75 8 5.946
50 53.00 1

51 53.09 11 5.412
52 54.57 7 3.207
58 55.00 6 3.578
54 56.00 8 4.342
55 56.42 12 8.262
56 58.90 10 8.698
57 55.33 9 3.775
58 54.38 8 5.878
59 60.64 11 8.418
60 58.25 8 8.795
61 60.15 13 8.811
62 62.20 15 8.785
63 62.86 7 4.914
64 62.00 26 5.790
65 63.83 6 5.636
66 61.50 8 6.071
67 60.89 9 5.622
68 62.33 9 7.053



69 63.50 6 3.209
70 67.33 3 6.658
71 74.00 1
89 74.00 1
Total 57.53 238 8.506
ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Penyesalan Between (Combined) 7817.758 37 211.291 4.530 .000
Pasca Groups Linearity 6200.940 1 6200.940 132.932 .000
Pembelian * Deviation from 1616.818 36 44.912 963 535
Impulsive Linearity
Buying Within Groups 9329.473 200 46.647

Total

17147.231 237

Measures of Association

R R Squared Eta Eta Squared
Penyesalan Pasca .601 .362 .675 456
Pembelian * Impulsive
Buying
Uji Hipotesis
Correlations
Penyesalan
Impulsive Pasca
Buying Pembelian
Impulsive Buying Pearson Correlation 1 .601"
Sig. (2-tailed) .000
N 238 238
Penyesalan Pasca Pearson Correlation .601™ 1
Pembelian Sig. (2-tailed) .000
N 238 238

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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