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PERAN IMPULSIVE BUYING TERHADAP POST PURCHASE
CONSUMER REGRET PADA PENGGUNA E-COMMERCE
Yunita'!, Marisya Pratiwi’

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui apakah ada peran impulsive buying
terhadap post purchase consumer regret pada pengguna e-commerce. Hipotesis
dalam penelitian ini adalah ada peran impulsive buying terhadap post purchase
consumer regret pada pengguna e-commerce.

Partisipan dalam penelitian ini adalah 200 pengguna e-commerce. Teknik
pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. Alat ukur yang digunakan
yakni skala post purchase consumer regret yang mengacu pada dimensi post
purchase consumer regret menurut Lee dan Coote (2009), dan skala impulsive
buying yang mengacu pada dimensi impulsive buying menurut Rook (1987).
Analisis data menggunakan metode regresi sederhana.

Hasil pengujian didapatkan bahwa ada peran impulsive buying yang
signifikan terhadap post purchase consumer regret dengan R = 0,483, R-square =
0,234, F = 60,393, p = 0,000 (p<0,05). Dengan demikian hipotesis yang diajukan
diterima, dimana kontribusi impulsive buying terhadap post purchase consumer
regret adalah sebasar 23,4%.

Kata kunci : Post Purchase Consumer Regret, Impulsive Buying
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THE ROLE OF IMPULSIVE BUYING TOWARDS POST PURCHASE
CONSUMER REGRET ON E-COMMERCE USERS
Yunita!, Marisya Pratiwi?

ABSTRACT

The aim of the study is to determine whether there is a role impulsive buying
towards post purchase consumer regret on e-commerce user. The study hypotesis
of this study includes the role of impulsive buying towards post purchase consumer
regret.

The participants of this study are 200 e-commerce users. Sampling is done by
using purposive sampling techniques. This study measuared by post purchase
consumer regret scale that refers to the post purchase consumer regret dimension
according Lee and Coote (2009), and the impulsive buying scale that refers to the
impulsive buying dimesions according Rook (1987). Statistical analysis completed
by using simple regression method.

The results of simple regression show impulsive buying towards post
purchase consumer regret is significant with R = 0,483, R-square = 0234, F =
60,393, p = 0,000 (p<0,05). Thus, the proposed hypothesis is accepted, where the
contribution of impulsive buying towards post purchase consumer regret is 23,4%.

Keywords : Post Purchase Consumer Regret, Impulsive Buying
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BAB |
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah

Kebaruan dalam bidang teknologi dan informasi yang terus terjadi
mendorong laju perkembangan berbagai prasarana komunikasi salah satunya
adalah internet. Menurut Rahmidani (2015) bahwa perkembangan internet dalam
kehidupan manusia memberikan kemudahan untuk melakukan berbagai aktivitas
seperti komunikasi, riset, bisnis dan lainnya. Bisnis merupakan salah satu bidang
yang banyak dipengaruhi oleh kemajuan internet yang memunculkan e-commerce
(electronic commerce) sebagai bukti dari produk kemajuan internet (Munsarif,
Suryawan, Markani, Resha, Yuswardi, Wanita, Siregar, Suryani, Latif, Hasibuan,

AUM, Giap, Purba, Prasetya & Simarmata, 2022).

E-commerce merupakan kegiatan jual-beli secara elektronik yang dilakukan
melalui jaringan internet (Hermiati, Asnawati & Kanaedi, 2021). Melalui e-
commerce terjadi proses buying and selling baik itu jasa maupun produk yang
terjadi dengan adanya pertukaran dan distribusi informasi antara pihak pembeli dan
penjual. Kehadiran e-commerce memungkinkan suatu organisasi atau perusahaan
menjangkau seluruh dunia untuk memasarkan produk atau jasanya tanpa harus
dibatasi oleh batas-batas geografis. E-commerce hadir sebagai jawaban atas
tuntutan gaya hidup modern saat ini yang mencari kemudahan dan efektivitas waktu
dalam segala bidang dengan mengandalkan pertukaran informasi antara penjual dan

pembeli sebagai bahan baku dalam transaksi (Rerung, 2018).



Melalui e-commerce individu dapat melakukan berbagai macam pembelian
di online shop seperti membeli alat elektronik, buku, kosmetik dan sebagainya
(Saswiana, 2020). Keberadaan online shop ini memanjakan konsumen dengan
kepraktisannya dalam bertransaksi karena dapat dilakukan dari mana saja, sehingga
konsumen dapat mengurangi pengeluaran biaya transportasi, bebas dari kemacetan,
antrian kasir dan lain-lain (Lestari, 2015).

Tidak hanya menawarkan kemudahan dalam berbelanja, terdapat juga
beberapa faktor yang dapat mendorong pembeli untuk melakukan pembelian secara
online. Penelitian Hermawan (2017) mengemukakan faktor-faktor seperti
kenyamanan, penghematan waktu, keamanan dan rancangan website
mempengaruhi konsumen dalam berbelanja online. Penelitian Putra dan Sari (2020)
mengemukakan faktor seperti service quality, merchandise quality, price
attractiveness, perceived risk, time dan effort savings, serta enjoyment
mempengaruhi pembelian online pada pegawai di FKIP Universitas Asahan. Selain
itu, penelitian Mokoginta (2020) mengenai faktor-faktor yang mendorong minat
konsumen berbelanja secara online dipengaruhi oleh kesesuaian display product,
harga dan promosi.

Dalam berbelanja secara online pembeli tidak hanya mendapatkan banyak
kemudahan, namun juga tedapat risiko dalam pembelian yang akan dihadapi oleh
konsumen. Menurut Turban, King, Lee dan Viehland (2004) menyebutkan terdapat
lima resiko pembelian yang dihadapi konsumen ketika melakukan pembelian
online. Pertama, ketidaksesuaian antara produk yang ditampilkan dengan produk

yang diterima. Kedua, kemungkinan risiko barang yang diterima rusak karena



kelalaian pengiriman ataupun kecacatan dalam produksi. Ketiga, kesalahan dalam
pengemasan yang dapat menimbulkan kesalahan pemesanan (seperti warna, jenis
dan jumlah). Keempat, pesanan tidak terkirim, dapat disebabkan oleh hilang atau
keterlambatan pengiriman. Kelima, penipuan yang dapat terjadi baik pada pihak
penjual ataupun pembeli. Kotler dan Keller (2009) menyatakan bahwa belanja
secara online memiliki resiko yang lebih tinggi daripada belanja secara langsung
atau offline.

Adanya risiko yang muncul dalam proses pembelian online dapat
mengakibatkan penyesalan setelah pembelian dilakukan (Zeelenberg & Pieters,
2006). Penyesalan terjadi karena konsumen akan mengevaluasi produk yang telah
mereka beli, apakah produk tersebut sesuai dengan tujuan atau produk tersebut
dapat memenuhi kebutuhan mereka (Hawkins, Mothersbaugh & Best, 2007).
Penyesalan merupakan suatu emosi kognitif yang aversif, sehingga orang
termotivasi untuk menghindar, menekan, menyangkal, mengatur pengalaman
mereka agar hal tersebut tidak terjadi (Zeelenberg & Pieters, 2007).

Proses penyesalan juga terjadi ketika konsumen membandingkan proses
pengambilan keputusan yang dilakukan kurang sesuai dengan keputusan alternatif
lainnya yang lebih baik. Penyesalan juga berkaitan dengan pengambilan keputusan
pembelian yang salah (Zeelenberg & Pieters, 2006). Jika konsumen mengalami
penyesalan dalam melakukan keputusan pembelian, maka akan berpikir ulang dan
melakukan proses membandingkan satu pilihan (yang dipilih) dengan pilihan
lainnya (pilihan sebelumnya) sebelum melakukan pembelian berikutnya. Jika hasil

perbandingan itu dirasakan tidak menguntungkan, misalnya karena pilihan



sebelumnya lebih baik daripada pilihan saat ini, maka konsumen akan mengalami
rasa penyesalan atas tindakan mereka. Ketika konsumen merasa bahwa keputusan
yang mereka buat tidak masuk akal atau tidak dapat dijelaskan, maka mereka
cenderung tetap bertanggung jawab meskipun telah membuat keputusan yang
buruk (Van Dijk & Zeelenberg, 2002).

Adanya pembeli yang menyesal telah melakukan pembelian secara online
diperlihatkan melalui hasil survei Slickdeals Money (2022) mengenai online
shopping regrets. Melalui survei tersebut, 74% responden pernah mengalami
penyesalan pembelian setelah membeli barang secara online. Penyesalan terjadi
paling besar karena barang yang datang kurang sesuai dengan yang di harapkan
(39%), selanjutnya penyesalan terjadi karena barang-barang yang dibeli ternyata
tidak benar-benar dibutuhkan (34%), terungkap juga bahwa setidaknya responden
memiliki hingga 15 item yang dibeli secara online namun tidak mereka sukai.
Sepertiga (32%) konsumen mengatakan bahwa mereka menyesal menghabiskan
terlalu banyak uang saat berbelanja online (Payne, 2022).

Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi post purchase regret pada
konsumen vyaitu faktor situasi yang merupakan rasa tanggung jawab terhadap
pilihan yang dibuat, pilihan antara merk dan harga, waktu dalam pengambilan
keputusan, sifat pembelian, keterlibatan, dan adanya alternatif pilihan. Dan juga
faktor disposisi yang berasal dari self esteem, perbandingan sosial, keraguan, jenis
kelamin, usia, dan impulsif (M’Barek & Gharbi, 2011).

Menurut Lee dan Cotte (2009) penyesalan yang terjadi setelah proses

pembelian terjadi disebut post purchase consumer regret. Post purchase consumer



regret merupakan suatu impresi tidak menyenangkan yang muncul setelah
melakukan pembelian suatu produk karena mendapatkan perbandingan yang tidak
sebanding antara apa yang diharapkan dengan apa yang didapatkan setelah membeli
dan memakai produk tersebut, seperti ukuran (size) baju atau sepatu yang tidak pas,
kwalitas dan jenis bahan yang digunakan dalam membuat produk tersebut tidak
sesuai ekspektasi pembeli.

Post purchase consumer regret dapat terjadi saat pilihan yang diambil tidak
menghasilkan outcomes yang lebih baik dari alternatif pilihan yang tidak diambil
(Zeelenberg, Van Djik, Manstead & Van Der Plight, 2000). Dimensi post purchase
consumer regret menurut Lee dan Coote (2009) meliputi penyesalan akibat hasil
(outcome regret) dan penyesalan akibat proses (process regret). Konsumen yang
melakukan impulsive buying cenderung merasa menyesal karena kurang
memberikan usaha dalam proses pengambilan keputusan sehingga mereka lebih
merasa bertanggung jawab terhadap kegagalan akibat pengalaman negatif yang
dialami (M’Barek & Gharbi, 2011).

Post purchase consumer regret terjadi pada konsumen yang memiliki
kecenderungan untuk berbelanja secara spontan dan tiba-tiba yang diikuti konflik
pikiran dan dorongan emosional (Rook & Fisher, 1995). Rock dalam Engel,
Blackwell dan Miniard (2009) menyatakan jika perilaku membeli tanpa
pertimbangan yang diikuti oleh desakan yang tiba-tiba, kuat dan ingin disegerakan
adalah bentuk perilaku impulsive buying. Hal ini juga didukung oleh hasil penelitian
yang dilakukan oleh Saleh (2012) yang menyatakan bahwa impulsive buying dapat

menyebabkan perasaan menyesal setelah melakukan pembelian karena konsumen



mengalami dorongan secara tiba-tiba yang kuat tanpa adanya perencanaan dan
pertimbangan dalam membeli suatu barang.

Menurut Rook (1987) impulsive buying didefinisikan sebagai pembelian yang
terjadi karena dilandasi suatu dorongan secara tiba-tiba dan kuat untuk melakukan
pembelian secara hedonis yang dapat memicu konflik emosional serta
kecenderungan untuk mengabaikan konsekuensi dari pembelian yang dilakukan.
Impulsive buying beberapa dimensi diantaranya dorongan spontan untuk
melakukan pembelian, kekuatan dan tekanan: intensitas dan kekuatan, kegembiraan
dan stimulasi, serta ketidakpedulian pada akibat saat pembelian (Rook, 1987).

Impulsive buying seringkali terjadi karena berbagai hal seperti iklan, promosi
produk atau jasa yang ditawarkan, baik dalam potongan harga yang diberikan
(diskon), free shipping maupun dari segi penampilan produk yang ditampilkan atau
yang dipasarkan (Permana & Adelina, 2021). Penelitian yang dilakukan oleh
Salsabila dan Suryanto (2022) juga menemukan bahwa promosi menjadi salah satu
faktor utama yang mendorong konsumen untuk melakukan impulsive buying.

Berdasarkan penjabaran di atas, peneliti ingin meneliti mengenai peran
impulsive buying terhadap post purchase consumer regret pada pengguna

e-commerce.

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian pada latar belakang, maka dapat diidentifikasikan
permasalahan penelitian, yaitu apakah terdapat peran impulsive buying terhadap

post purchase consumer regret pada pengguna e-commerce ?



C. Tujuan Penelitian
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah di atas maka tujuan
penelitian ini adalah untuk mengetahui peran peran impulsive buying terhadap post

purchase consumer regret pada pengguna e-commerce.

D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan sumbangsih bagi
perkembangan ilmu psikologi mengenai impulsive buying dan post purchase
consumer regret khususnya dalam bidang psikologi komsumen serta psikologi
industri dan organisasi.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Responden
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan tambahan pengetahuan
pada responden mengenai impulsive buying dan post purchase consumer
regret agar dapat lebih bijak dalam melakukan pembelian melalui e-
commerece.
b. Bagi Peneliti Selanjutnya
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat sebagai bahan
rujukan atau referensi untuk penelitian lebih lanjut yang berhubungan
dengan peran impulsive buying terhadap post purchase consumer regret

pada pengguna e-commerce.



E. Keaslian Penelitian

Berdasarkan hasil penelusuran terkait dengan judul penelitian yang akan
dibahas peneliti mengenai “Peran Impulsive buying terhadap Post purchase
consumer regret pada Pengguna E-commerce”. Peneliti menemukan beberapa
penelitian terdahulu yang berkaitan dengan variabel impulsive buying dan variabel
post purchase consumer regret.

Penelitian yang dilakukan oleh Putra, Said dan Hasan (2017) dengan judul
“Pengaruh Aspek Toko dan Produk Bagi Konsumen di Indonesia terhadap
Pembelian Impulsif”. Sampel dalam penelitian tersebut adalah 435 konsumen mall
di beberapa kota besar di Indonesia (Jakarta, Palembang, Makassar, Bandung).
Hasil penelitian menunjukkan bahwa Aspek toko dan produk memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap perilaku impulsive buying konsumen mall di Indonesia.

Adanya perbedaan dengan penelitian yang dibuat oleh peneliti yaitu pada
penetapan variabel dan subjek penelitian. Putra, Said dan Hasan (2017)
menggunakan variabel pembelian impulsif sebagai variabel terikat sedangkan
peneliti menggunakan variabel impulsive buying sebagai variabel bebas. Subjek
penelitian yang dilakukan oleh Putra, Said dan Hasan (2017) merupakan konsumen
mall di beberapa kota besar di Indonesia, sedangkan penelitian ini adalah pengguna
e-commerce.

Diba (2013) melakukan penelitian dengan judul “Peranan Kontrol Diri
terhadap Pembelian Impulsif pada Remaja Berdasarkan Perbedaan Jenis Kelamin
di Samarinda”. Subjek penelitian ini adalah remaja putri dan putra yang berusia

antara 19-20 tahun. Berdasarkan penelitian tersebut ditemukan bahwa remaja putri



memiliki perilaku impulsif dan peranan kontrol diri yang buruk, sedangkan pada
remaja putra tidak ditemukan perilaku impulsif dan memiliki kontrol diri yang baik.

Perbedaan dengan penelitian yang dilakukan Diba (2013) dengan penelitian
ini terletak pada penetapan variabel, penelitian Diba (2013) menggunakan kontrol
diri sebagai variabel bebas dan perilaku impulsif sebagai variabel terikat. Subjek
penelitian yang dilakukan oleh Diba (2013) merupakan remaja putri dan putra yang
berdomisili di Samarinda sedangkan penelitian ini adalah pengguna e-commerce.

Iskandar dan Zulkarnain (2013) melakukan penelitian berjudul “Penyesalan
Pasca Pembelian Ditinjau dari Big Five Personality”. Sampel penelitian merupakan
207 orang mahasiswa di Sumatera Utara berusia 17-21 tahun. Hasil penelitian
menunjukkan terdapat hubungan antara dimensi Big Five Personality dengan
penyesalan pasca-pembelian yang dialami mahasiswa.

Penelitian tersebut memiliki perbedaan dengan penelitian yang dilakukan
oleh peneliti. Iskandar dan Zulkarnain (2013) menggunakan big five personality
sebagai variabel bebas sedangkan peneliti menggunakan variabel post purchase
consumer regret sebagai variabel terikat. Penelitian yang dilakukan Iskandar dan
Zulkarnain (2013) ini menggunakan mahasiswa Sumatera Utara sebagai subjek
penelitiannya, sedangkan peneliti menggunakan pengguna e-commerce.

Penelitian yang dilakukan oleh Suryanto Siahaan (2018) dengan judul
“Pengaruh Kepercayaan Merek terhadap Penyesalan Pasca Pembelian pada
Konsumen Toko Daring Lazada”. Penelitian tersebut menggunakan sampel 305
mahasiswa Universitas Sumatera Utara yang pernah berbelanja online melalui

Lazada. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa konsumen Lazada memiliki
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tingkat kepercayaan dan penyesalan pasca pembelian dalam kategori sedang.
Diketahui bahwa kepercayaan merek memiliki pengaruh sebesar 10% terhadap
penyesalan pasca pembelian konsumen Lazada.

Perbedaan penelitian tersebut dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti
terletak pada penggunaan variabel bebas. Penelitian Siahaan (2018) menggunakan
variabel kepercayaan merek sebagai variabel bebas, sedangkan peneliti
menggunakan impulsive buying. Subjek yang digunakan dalam penelitian tersebut
adalah mahasiswa Universitas Sumatera Utara yang pernah berbelanja melalui
Lazada, sedangkan penelitian ini menggunakan pengguna e-commerce sebagai
subjek penelitian.

Elsie Oktivera dan F.A Wisnu Wirawan (2020) melakukan penelitian
berjudul “E-Sales Promotion Membentuk Impulse Buying Konsumen Studi Kasus
: Digital Payment OVO”. Subjek penelitian merupakan 10 orang pengguna OVO
yang berusia 19-23 tahun yang berdomisili di Jakarta dan Bekasi. Dari penelitian
tersebut ditemukan bahwa pengaruh e-sales promotion OVO membentuk
pembelian secara impulsive melalui strategi cashback, diskon, dan kupon.

Penelitian tersebut berfokus pada dua variabel e-sales promotion dan impulse
buying, sedangkan dalam penelitian ini berfokus pada impulsive buying dan post
purchase consumer regret. Penelitian tersebut menggunakan e-sales promotion
sebagai variabel bebas dan impulse buying sebagai variabel terikat, sedangkan
penelitian ini menggunakan impulsive buying sebagai variabel bebas dan post
purchase consumer regret sebagai variabel terikat. Perbedaan selanjutnya terletak

pada subjek penelitian, penelitian yang dilakukan Elsie Oktivera dan F.A Wisnu
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Wirawan (2020) menggunakan pengguna OVO yang berusia 19-23 tahun yang
berdomisili di Jakarta dan Bekasi, sedangkan penelitian ini menggunakan pengguna
e-commerce.

Penelitian yang dilakukan oleh Peter David Clarke dan Gary Mortimer (2013)
berjudul “Self-gifting guilt: n examination of self-gifting motivations and post-
purchase regret”. Sebanyak 307 responden berusia antara 18-45 tahun yang
berdomisili di Australia menjadi partisipan dalam penelitian tersebut. Hasil
penelitian tersebut menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang kuat dan positif
antara pembeli hedonis dengan reward, hedonic, therapeutic dan motivasi perayaan
self-gift. Ditemukan hubungan selaras antara pembeli hedonis dengan pembeli yang
memanjakan diri. Penyesalan sehubungan dengan pembelian self-gifts ditemukan
pada motivasi self-gift sebagai sarana terapeutik dan perayaan.

Ditemukan beberapa perbedaan dengan penelitian yang dibuat oleh peneliti.
Penelitian yang dilakukan oleh Peter David Clarke dan Gary Mortimer (2013)
menggunakan hedonic shopping dan indulgence dan self-gifting motivations
sebagai variabel bebas dalam penelitian tersebut, sedangkan peneliti menggunakan
impulsive buying sebagai variabel bebas dalam penelitian ini. Subjek penelitian
Peter David Clarke dan Gary Mortimer (2013) adalah konsumen yang berada di
Australia, sedangkan penelitian ini menggunakan pengguna e-commerce yang
berdomisili di Indonesia.

Penelitian yang dilakukan oleh Isil Karapinar Celik, Oya Eru, dan Ruziye Cop
(2019) berjudul “The Effects of Consumers’ FoMo tendencies On Impulse Buying

and The Effects of Impulse Buying on Post-Purchase Regret: An Investigation on



12

Retail Stores”. Subjek dalam penelitian tersebut adalah 507 partisipan online yang
berdomisili di Turki. Dalam penelitian tersebut ditemukan bahwa kecenderungan
FoMo mempengaruhi pembelian impulsif dan pembelian impulsif berpengaruh
pada penyesalan pasca pembelian.

Ditemukan perbedaan adanya perbedaan dengan penelitian ini yaitu dalam
hal variabel dan subjek. Penelitian yang dilakukan oleh Is1l Karapinar Celik, Oya
Eru, dan Ruziye Cop (2019) menggunakan variabel bebas kecenderungan FoMo
sebagai pasangan variabel terikat pembelian impulsif dan variabel bebas pembelian
impulsif sebagai pasangan variabel terikat penyesalan pasca pembelian. Sedangkan
penelitian ini hanya meneliti mengenai impulsive buying sebagai variabel bebas dan
post purchase consumer regret sebagai variabel terikat. Subjek penelitian tersebut
merupakan warga negara Turki, sedangkan penelitian ini menggunakan subjek
pengguna e-commerce yang berada di Indonesia.

Jiseon Ahn dan Jookyung Kwon (2020) melakukan penelitian dengan judul
“The role of trait and emotion in cruise customers’ impulsive buying behavior: an
empirical study”. Subjek dalam penelitian tersebut adalah 143 responden yang
memiliki pengalaman melakukan perjalanan dengan jalur pelayaran. Berdasarkan
teori aktivasi sifat, hasil penelitian menunjukkan bahwa kecenderungan pembelian
impulsif berdampak pada pengaruh positif dan negatif serta pembelian impulsif.
Selanjutnya, emosi konsumen memediasi hubungan antara kecenderungan dan
perilaku pembelian impulsif.

Ditemukan beberapa perbedaan dengan penelitian yang dibuat oleh peneliti.

Penelitian yang dilakukan oleh Jiseon Ahn dan Jookyung Kwon (2020)
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menggunakan afek positif dan negatif sebagai mediator dalam penelitian tersebut.
Impulsive buying tendency sebagai variabel bebas dan impulsive buying sebagai
variabel terikat, sedangkan penelitian ini menggunakan impulsive buying sebagai
variabel bebas dan post purchase consumer regret sebagai variabel terikat. Subjek
penelitian tersebut merupakan konsumen yang pernah melakukan perjalanan
dengan jalur pelayaran sedangkan penelitian ini adalah pengguna e-commerce.

Penelitian yang dilakukan oleh Hyung Jung Park dan Tavleen Kaur Dhandra
(2017) berjudul “Relation between dispositional mindfulness and impulsive buying
tendency: Role of trait emotional intelligence”. Subjek penelitian tersebut
merupakan 319 mahasiswa dari universitas di India. Hasil penelitian tersebut
mengungkapkan bahwa dispositional mindfulness berhubungan negatif dengan IBT
dan berhubungan positif dengan semua komponen dan skor total EI.

Adanya perbedaan antara penelitian yang dilakukan Hyung Jung Park dan
Tavleen Kaur Dhandra (2017) dengan penelitian ini. Hyung Jung Park dan Tavleen
Kaur Dhandra (2017) menggunakan dispositional mindfulness sebagai variabel
bebas dan kecenderungan impulsive buying sebagai variabel terikat, serta emotional
intelligence sebagai mediator. Sedangkan penelitian ini menggunakan impulsive
buying sebagai variabel bebas dan post purchase consumer regret sebagai variabel
terikat. Subjek dalam penelitian tersebut merupakan mahasiswa dari Universitas di
Indian, sedangkan subjek penelitian ini adalah e-commerce di Indonesia.

Ya-Ling Wu dan Ying-Siou Ye (2013) melakukan penelitian berjudul
“Understanding Impulsive buying Behavior in Mobile Commerce”. Subjek

penelitian ini menggunakan 322 konsumen iTunes (App store). Hasil dari penelitian
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tersebut mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat impulsivitas dapat
mengurangi effect of enjoyable pada dorongan tak tertahankan untuk melakukan
pembelian.

Ditemukan beberapa perbedaan dengan penelitian yang dibuat oleh peneliti.
Penelitian yang dibuat oleh Ya-Ling Wu dan Ying-Siou Ye (2013) impulsive
personality konsumen sebagai variabel bebas dan irresistible urge to buy sebagai
variabel terikat, sedangkan penelitian ini menggunakan post purchase consumer
regret sebagai variabel terikat. Subjek penelitian Ya-Ling Wu dan Ying-Siou Ye
(2013) merupakan pengguna iTunes sebagai subjek, sedangkan subjek penelitian
ini adalah pengguna e-commerce.

Berdasarkan uraian penelitian terdahulu yang telah dicantumkan di atas dapat
disimpulkan bahwa penelitian “Peran Impulsive buying Terhadap Post purchase
consumer regret pada Pengguna E-commerce” yang akan dilakukan peneliti
memiliki perbedaan dengan penelitian-penelitian sebelumnya. Perbedaan terletak
pada lokasi penelitian, subjek penelitian, maupun variabel penelitian yang akan
digunakan. Peneliti mengambil subjek pengguna e-commerce, post purchase
consumer regret sebagai variabel terikat dan impulsive buying sebagai variabel

bebas. Oleh karena itu, penelitian ini dapat dipertanggungjawabkan keasliannya.
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