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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara pembelian impulsif dengan penyesalan
pasca pembelian pada produk fashion parempuan pengguna tiktok yang baru memasuki dunia kerja.
Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif korelasional dengan menggunakan purposive
sampling sebagai teknik pemilihan sampel. Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 122 pekerja
wanita yang memiliki pengalaman kerja < 3 tahun di Sumatera Barat. Alat ukur yang digunakan dalam
penelitian ini adalah skala yang dibuat berdasarkan aspek kognitif dan afektif oleh Verplanken &
Herabadi (2001) dan skala penyesalan pasca pembelian oleh Lee & Cotte (2009). Teknik analisis data
yang digunakan adalah korelasi product moment dengan dukungan program SPSS versi 16.0 for
Windows. Hasil penelitian menunjukkan terdapat hubungan positif yang signifikan antara pembelian
impulsif dan penyesalan pasca pembelian pada produk fashion parempuan pengguna tiktok yang
baru memasuki dunia kerja dengan nilai korelasi (r = 0,493; p = 0,000) yang berarti jika pembelian
impulsif tinggi maka penyesalan pasca pembelian akan tinggi juga, begitupun sebaliknya. Hasil
penelitian menunjukan hipotesis alternatif (Ha) diterima, kemudian dapat diartikan bahwa terdapat
hubungan positif yang signifikan antara pembelian impulsif dan penyesalan pasca pembelian pada
produk fashion parempuan pengguna tiktok yang baru memasuki dunia kerja.

Kata Kunci: Pembelian Impulsit, Penyesalan Pasca Pembelian, Produk Fashion, Pengguna Tiktok
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Abstrack
This study aims to determine the relationship between impulse purchases and post-purchase regret
on female fashion products of TikTok users who have just entered the workforce. The research method
used is quantitative correlational using purposive sampling as a sample selection technique. The
number of samples in this study was 122 female workers who had work experience < 3 years in West
Sumatra. The measuring instruments used in this study are a scale made based on cognitive and
affective aspects by Verplanken &; Herabadi (2001) and a post-purchase regret scale by Lee & Cotte
(2009). The data analysis technique used is product-moment correlation with the support of SPSS
program version 16.0 for Windows. The results showed that there was a significant positive relationship
between impulse purchases and post-purchase regret in fashion products of TikTok users who had
just entered the workforce with a correlation value (r = 0.493; p = 0.000) which means that if impulse
purchases are high, post-purchase regret will be high as well, and vice versa. The results showed that
the alternative hypothesis (Ha) was accepted, then it could be interpreted that there was a significant
positive relationship between impulse purchases and post-purchase regret in fashion products that

TikTok users had just entered the workforc.

Keywords: /mpulsive Buying, Post-Purchase Regret, Fashion Products, Tiktok Users

PENDAHULUAN

Pada era globalisasi saat ini, kemajuan teknologi semakin pesat. Setiap orang memiliki
pemahaman yang baik mengenai internet dan fungsinya. Internet memberikan kontribusi
besar dalam berbagai sektor, termasuk pendidikan, kesehatan, ekonomi, dan sektor lainnya.
Keberadaan internet telah mempermudah berbagai aktivitas masyarakat, membuatnya
lebih praktis, dan memungkinkan terhubungnya orang dengan berbagai wilayah di seluruh
dunia. Fenomena ini juga diikuti oleh kehadiran pasar daring yang menggunakan strategi
pemasaran digital untuk mempromosikan produk. (Mustika & Kurniawati, 2022). Dengan
begitu masyarakat dapat dengan mudah melakukan transaksi jual beli hanya dengan
melalui marketplace tanpa harus bertatap muka (Harahap, 2018).

Marketolace merupakan konsep pemasaran untuk mempertemukan si penjual dan si
pembeli melalui aplikasi atau website khusus untuk melakukan transaksi jual beli. Dengan
adanya marketplace konsumen dapat dengan mudah berbelanja, melihat deskripsi produk,
dan membandingkan harga dari berbagai tempat (Mustika & Kurniawati, 2022).

Pemasaran digital bertujuan untuk meningkatkan minat beli konsumen (purchase
intention), yang mana minat beli tersebut merupakan aktivitas psikologis seseorang yang
muncul akibat keinginan seseorang terhadap produk atau jasa. Oleh karena itu, minat beli
yang memengaruhi psikologi individu pada akhirnya akan memengaruhi keputusan untuk

membeli produk tersebut karena ada kebutuhan atau minat terhadap manfaat yang
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diberikan oleh produk tersebut (Purwianti & Ricarto, 2018).

Perilaku pembelian konsumen terhadap suatu produk bervariasi antar kelompok
konsumen yang berbeda. Perilaku pembelian konsumen berhubungan langsung dengan
karakteristik demografis konsumen. Menurut Robb & Sharpe (2009), demografi merupakan
bidang penelitian yang mengkaji karakteristik, sikap, dan perilaku individu yang dipengaruhi
oleh faktor-faktor seperti jenis kelamin, usia, dan pekerjaan.

Dalam perilaku konsumen, biasanya perempuan cenderung lebih konsumtif
dibandingkan dengan laki-laki. Hal ini disebabkan oleh fakta bahwa perempuan seringkali
mengalokasikan sebagian besar dana mereka untuk memenuhi kebutuhan penampilan,
seperti kosmetik, pakaian, aksesoris, dan sepatu (Fitria, 2015). Para pekerja wanita yang
memperhatikan penampilan cenderung lebih konsumtif dalam pembelian salah satunya
dalam kategori fashion. Secara umum diketahui bahwa penampilan seorang pekerja
merupakan hal yang sangat penting diperhatikan karena lingkungan kerja yang menuntut
seorang pekerja harus berpenampilan menarik, khususnya pekerja perempuan (Raissa,
2019)

Berdasarkan penelitian Gratia et al., (2022), menjelaskan bahwa semakin menarik dan
kreatif konten video yang dibagikan oleh pengguna di TikTok, semakin banyak pula orang
yang tertarik untuk menonton dan terlibat dengan konten tersebut. Temuan ini didukung
dengan penelitian yang dilakukan oleh Wijaya et al., (2021) yang menunjukkan bahwa Pesan
yang disampaikan melalui platform media sosial TikTok memiliki dampak yang penting
terhadap perilaku konsumtif dan memiliki kemampuan untuk mengubah sikap calon
pembeli terhadap produk yang dipromosikan melalui konten "Racun TikTok".

Nurohman & Azis (2020) menyebutkan bahwa berbelanja tidak hanya dilakukan untuk
pemenuhan kebutuhan hidup, tetapi juga untuk memenuhi gengsi dan keinginan semata.
Dengan adanya fenomena "Racun TikTok", konsumen cenderung hanya memikirkan
keinginan bukan kebutuhan. Jika konsumen berbelanja tanpa mempertimbangkan dengan
baik konsekuensi dan manfaatnya, mereka mungkin akan menyesal setelah pembelian.

Setelah melakukan pembelian, konsumen akan mengalami perasaan puas atau tidak
puas tergantung pada hasil yang diperoleh (Strydom et al.,, 2000). Perasaan tidak puas
muncul ketika hasil pembelian tidak sesuai dengan harapan. Ketidakpuasan ini dapat
memicu timbulnya perasaan penyesalan pada konsumen (M'Barek & Gharbi, 2011).
Penyesalan muncul ketika konsumen menyadari bahwa keputusan pembelian yang mereka
ambil ternyata tidak tepat dan merugikan.

Penyesalan pasca pembelian bisa terjadi jika mereka menyadari bahwa barang yang
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dibeli tidak memberikan kepuasan atau uang yang dikeluarkan tidak sebanding dengan
nilai atau manfaat yang diperoleh. Oleh karena itu, penting bagi konsumen untuk lebih
sadar dalam berbelanja dan mempertimbangkan dengan matang sebelum membeli. Setiap
kali seseorang membuat keputusan yang salah, itu akan mengakibatkan timbulnya emosi
penyesalan (Pieters & Zeelenberg, 2007).

Menurut Lee & Cotte (2009), penyesalan pasca pembelian atau post purchase regret
adalah perasaan penyesalan yang muncul ketika ada ketidaksesuaian antara apa yang telah
dibeli dengan apa yang seharusnya dibeli oleh individu. Salah satu faktor yang
mempengaruhi timbulnya penyesalan pasca pembelian adalah kurangnya pertimbangan
yang dilakukan saat melakukan pembelian.

Jika seseorang melakukan pembelian tanpa pertimbangan matang, keputusan
tersebut mungkin dirasa kurang tepat dan dapat mengakibatkan tingkat kepuasan yang
rendah. Jika terjadi ketidaksesuaian antara harapan dan produk yang dibeli, maka rasa
penyesalan akan muncul setelah pembelian (Yulfitasari et al., 2018). Penyesalan terjadi saat
keputusan yang diambil ternyata tidak tepat. Penyesala pasca pembelian terjadi ketika
hasilnya tidak sesuai dengan harapan. Ini bisa membuat konsumen yang berbelanja online
merasa kecewa, sedih, dan bahkan marah setelah menerima barang (Novia, 2020).

Banyaknya resiko akibat pembelian online harusnya dapat membuat konsumen lebih
hati-hati atau bahkan jera dan tingkat penyesalan pasca pembelian yang dirasakan
konsumen rendah. Namun fakta yang ditemukan berbeda, yakni tingkat penyesalan setelah
pembelian di Indonesia cukup tinggi akibat barang yang diterima tidak sesuai dengan yang
diharapkan, barang rusak, bahkan keterlambatan dalam pengiriman barang (Novia, 2020).

Hal tersebut didukung dengan beberapa penelitian yang dilakukan oleh Nurohman &
Azis (2020), mengatakakan bahwa secara general tingkat penyesalan pasca pembelian
tergolong sedang dengan mayoritas penyesalan pada konsumen terjadi akibat adanya
pemborosan, sadar akan barang yang dibeli sebenarnya tidak terlalu dibutuhkan.
Berdasarkan penelitian Leo & Ginting (2012), terdapat 66,33% subjek merasakan
penyesalapasca pembelian.

Lee & Cotte (2009) menyebutkan bahwa kurangnya informasi mengenai kualitas dan
kuantitas barang yang sebenarnya dibutuhkan juga dapat menyebabkan konsumen merasa
menyesal setelah melakukan pembelian. Fenomena ini sering terjadi dalam pembelian
impulsif.

Berdasarkan wawancara singkat yang dilakukan peneliti terhadap pengguna

tiktokshop, diketahui fakta bahwa tidak sedikit dari mereka yang mengalami perasaan
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menyesal setelah pembelian sehingga menimbulkan perasaan kecewa. Beberapa dari
mereka enggan dan tidak mau lagi belanja melalui media online, namun ada juga dantara
mereka yang masih melakukan pembelian kemali berharap barang yang didapatkan akan
lebih baik dari sebelumnya. Pembelian ulang yang dilakukan pembeli dipengaruhi oleh
teman dan juga perasaan senang melakukan pembelian online karena produk yang
ditawarkan lebih bervarian dengan harga yang jauh lebih murah. Hal tersebut dapat
menjadi faktor tejadinya pembelian impulsif.

Verplanken & Herabadi (2001) menjelaskan bahwa pembelian impulsif adalah
pembelian yang dilakukan secara spontan, tanpa perencanaan dan pertimbangan yang
didorong oleh keinginan dan kegembiraan untuk segera memiliki barang tersebut, yang
bisa mengabaikan faktor-faktor yang dapat menyebabkan penyesalan pada akhirnya.

Menurut Miranda & Machung (2016), faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif
salah satunya adalah program promosi penjualan. Ketika sebuah produk ditawarkan melalui
promosi penjualan yang menarik dan menghadirkan nilai tambahan, serta mampu menjual
produk dengan tren terkini, hal ini dapat membangkitkan minat konsumen untuk
melakukan pembelian tanpa perencanaan sebelumnya.

Pada fenomena ini peneliti melihat konsumen khususnya orang yang baru bekerja
kerap impulsif dalam pembelian yang disebabkan oleh pengambilan keputusan yang
dipengaruhi oleh iklan melalui media sosial, khususnya TikTok dan juga kurangnya
pengetahuan mengenai pengalokasian dana yang didapatkan selama bekerja. Seperti yang
disebutkan dalam penelitian Selly (2019), ia menyebutkan bahwa iklan sangat berpengaruh
pada keputusan pembelian konsumen dalam berbelanja online.

Peneliti tertarik untuk meneliti fenomena penyesalan pasca pembelian yang sering
terjadi, terutama dalam konteks pembelian online yang telah menjadi bagian tak
terpisahkan dari kehidupan sehari-hari. Dalam kondisi ini, pembelian impulsif semakin
meluas dan akhirnya menimbulkan penyesalan. Peneliti percaya bahwa penting untuk
menghindari penyesalan pasca pembelian ini karena dapat menyebabkan trauma yang
berdampak negatif terutama pada konsumen.

Berdasarkan hal tersebut, peneliti tertarik untuk mengeksplorasi dan menjawab
permasalahan yang telah diuraikan sebelumnya. Oleh karena itu, peneliti akan
melaksanakan penelitian dengan judul "Hubungan Antara Pembelian Impulsif dan
Penyesalan Pasca Pembelian pada Produk Fashion Perempuan Pengguna TikTok yang Baru

Memasuki Dunia Kerja".
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METODE PENELITIAN

Populasi Menurut (Sugiyono, 2013) populasi dapat diartikan sebagai generalisasi dari
objek atau subjek yang memenuhi kriteria dan karakteristik yang telah ditetapkan oleh
peneliti. Populasi ini menjadi fokus penelitian dan merupakan kelompok individu yang akan
digeneralisasi dalam analisis dan temuan penelitian. Populasi dalam penelitian ini merupakan
pengguna tiktok yang baru memasuki dunia kerja yang dikhususkan pekerja wanita. Peneliti
mempertimbangkan alasan menggunakan pekerja wanita sebagai populasi penelitian yakni
karena tuntutan lingkungan kerja yang mengharuskan pekerja wanita untuk berpenampilan
menarik (Raissa, 2019). Salah satu indikator yang dapat menunjang penampilan adalah

pemilihan fashion yang tepat.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah distribusi data yang dilakukan
normal atau tidak dengan menggunakan one-sample kolmogorov smirnov. Kriteria yang
digunakan untuk mengetahui normalitas sebaran data adalah jika Asymp. Sig. (2-tailed) >

0.05, maka dapat disimpulkan bahwa distribusi data penelitian bersifat normal.

Tabel 1. Uji Normalitas Data Penelitian
Variabel Mean SD  K-SZ Asymp. Sig. (2-tailed) Ket.
Pembelian impulsif 30,7 6,1 0,94 0,34 Normal

Penyesalan pasca

bel 276 59 1.2 0,12 Normal
pembelian

Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa skala pembelian impulsif memiliki nilai K-
SZ yakni sebesar 0,94 dengan nilai Asymp. Sig. (2- tailed) = 0,34 (p > 0,05). Kemudian, skala
penyesalan pasca pembelian menunjukkan nilai K-SZ sebesar 1,2 dengan nilai Asymp. Sig.
(2-tailed) = 0,12 (p > 0,05). Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa skala pembelian

impulsif dan penyesalan pasca pembelian dianggap berdistribusi normal.

Uji Linieritas

Uji linieritas digunakan untuk menentukan apakah terdapat hubungan linear antara
variabel bebas dan variabel terikat. Jika nilai Deviation from linearity > 0,05, maka dapat
dianggap bahwa data memiliki hubungan linear. Dari hasil uji linearitas dalam penelitian ini,
didapatkan nilai signifikansi dari deviation from linearity sebesar 0,529 (p > 0,05). Oleh

karena itu, dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini memiliki hubungan yang
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linear.

Uji Hipotesis

Penelitian ini mengaplikasikan uji korelasi dalam uji hipotesis, yang dianalisis
menggunakan SPSS Statistic V.16 for Windows. Uji korelasi adalah suatu metode yang
bertujuan untuk menilai apakah terdapat hubungan antara variabel penelitian atau tidak
sebagaimana yang dijelaskan oleh Winarsunu (2009). Teknik korelasi yang dilakukan pada
penelitian ini adalah pearson product moment correlation.

Dalam penelitian ini, variabel bebas yang digunakan adalah pembelian impulsif,
sementara variabel terikatnya adalah penyesalan pasca pembelian. Dalam uji korelasi
Pearson, ada atau tidaknya hubungan dapat dilihat dari nilai signifikansinya. Apabila nilai
signifikansi kurang dari 0,05 (<0,05), dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan antara
dua variabel.

Sebaliknya, jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 (>0,05), maka dapat diartikan
bahwa tidak terdapat hubungan antara kedua variabel tersebut. Selain itu, kekuatan
hubungan juga dapat diperkirakan melalui nilai korelasinya, di mana semakin mendekati O
menunjukkan hubungan yang semakin lemah. Sebaliknya, semakin mendekati 1 atau -1
menandakan hubungan yang semakin kuat.

Hasil dari uji korelasi dapat ditemukan pada tabel yang tercantum di bawah ini.

Tabel 2. Uji Hipotesis Penelitian

Variabel Koefisien Korelasi P Keterangan
Pembelian impulsif
P < 0,05
Penyesalan pasca 0,493 0,000 o
_ (Signifikan)
pembelian

Berdasarkan tabel yang ditunjukan di atas diperoleh nilai P=0,000 dimana P < 0,05
dan disimpulakan bahwasanya terdapat hubungan yang signifikan antara pembelian
impulsif dengan penyesalan pasca pembelian pada produk 7ashion perempuan pengguna
Tiktok yang baru memasuki dunia kerja.

Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa hubungan antara kedua variabel
bersifat positif. Ini berarti, semakin tinggi tingkat pembelian impulsif, maka semakin tinggi
pula tingkat penyesalan pasca pembelian. Oleh karena itu, hasil uji hipotesis menunjukkan
bahwa hipotesis alternatif (Ha) diterima, sementara hipotesis nol (HO) ditolak.
Pembahasan

Tujuan dilakukan penelitian ini adalah untuk menentukan apakah terdapat hubungan
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antara pembelian impulsif dengan penyesalan pasca pembelian pada produk fashion
perempuan pengguna tiktok yang baru memasuki dunia kerja. Berdasarkan hasil penelitian
yang telah dilakukan, terdapat hubungan yang signifikan secara positif, dengan tingkat
korelasi sedang, antara pembelian impulsif dengan penyesalan pasca pembelian pada
produk fashion perempuan pengguna tiktok yang baru memasuki dunia kerja.

Penelitian ini melibatkan 122 pekerja perempuan yang bekerja di wilayah Sumatera
Barat dengan lama bekerja <3 tahun. Data yang didapat telah melalui uji prasyarat, yaitu
uji normalitas, uji linieritas antara variabel X (pembelian impulsif) dan Y (penyesalan pasca
pembelian). Hasil uji menunjukan bahwa skala pembelian impulsif dan penyesalan pasca
pembelian berdistribusi normal dan linier.

Hasil analisis korelasi product moment menunjukkan adanya hubungan positif dan
signifikan antara pembelian impulsif dan penyesalan pasca pembelian pada produk fashion
perempuan pengguna TikTok yang baru memasuki dunia kerja. Koefisien korelasi (r,)) yang
diperoleh adalah sebesar 0,439 dengan nilai p sebesar 0,000 (p <0,050).

Hasil analisis di atas menunjukkan bahwa ada hubungan positif dan signifikan antara
pembelian impulsif dan penyesalan pasca pembelian. Dengan kata lain, jika seseorang
sering belanja tanpa berpikir matang, kemungkinan besar dia akan menyesal setelah
pembelian. Sebaliknya, jika kecenderungan untuk belanja impulsif rendah, peluang
mengalami penyesalan pasca pembelian juga rendah. Oleh karena itu, hipotesis alternatif
(Ha) diterima, dan hipotesis nol (HO) ditolak. Hal ini menunjukkan pentingnya pertimbangan
yang matang saat berbelanja untuk menghindari kekecewaan setelahnya.

Hasil kategorisasi pembelian impulsif menunjukan bahwa terdapat sebanyak 62 orang
(50,8%) memiliki impulsivitas dalam kategori rendah. Hal ini mengindikasikan bahwa
sebagian besar responden cenderung melakukan pembelian dengan tingkat impulsivitas
yang relatif rendah. Berdasarkan hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa subjek dalam
penelitian ini memiliki preferensi pembelian yang cukup terencana.

Hasil kategorisasi pembelian impulsif berdasarkan aspek, dapat dilihat bahwa aspek
kognitif maupun aspek afektif menunjukkan bahwa mayoritas subjek berada pada kategori
sedang, menunjukkan bahwa impulsivitas cenderung lebih terfokus pada aspek emosional
daripada kognitif. Berdasarkan hasil kategorisasi membuktikan bahwa subjek dalam
penelitian ini memiliki pertimbanga yang cukup matang, pengelolaan emosi yang cukup
baik sehingga persentase pembelian impulsif dapat terkendalikan.

Dilihat dari deskripsi data pembelian impulsif dan penyesalan pasca pembelian,

didapatkan hasil yang mana mean empirik skala pembelian impulsif (30,7) lebih rendah
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daripada nilai mean hipotetis (36), hal ini menunjukkan bahwa tingkat impulsivitas subjek
lebih rendah daripada perkiraan alat ukur. Kemudian, pada skala penyesalan pasca
pembelian, dimana mean empirik (27,6) juga lebih rendah daripada mean hipotetis (30),
menunjukkan bahwa tingkat penyesalan subjek lebih rendah daripada yang diperkirakan
oleh alat ukur.

Penyesalan pasca pembelian memiliki dua aspek penting, yakni penyesalan terkait
hasil produk yang diperoleh setelah proses pembelian yang disebut sebagai penyesalan
akibat hasil, dan penyesalan yang terjadi selama proses pembelian disebut juga penyesalan
akibat proses. Proses penyesalan ini muncul ketika pembeli membandingkan keputusan
pembelian yang diambilnya dengan proses pengambilan keputusan alternatif yang
mungkin lebih baik, seperti yang dijelaskan oleh Lee & Cotte (2009).

Hasil kategorisasi penyesalan pasca pembelian menunjukkan bahwa sebanyak 53
orang subjek (43,4%) mengalami tingkat penyesalan yang berada pada kategori rendah.
Jika dilihat kategorisasi penyesalan pasca pembelian berdasarkan ke dua aspeknya
didapatkan adalah mayoritas juga berada pada kategori rendah. Ini menunjukkan bahwa
keputusan pembelian yang diambil oleh subjek secara umum telah sesuai dengan harapan
mereka, baik dari segi kualitas produk, kepuasan penggunaan, atau aspek-aspek lain yang
dianggap penting. Fakta ini mengindikasikan bahwa subjek dalam penelitian ini memiliki
kemampuan yang cukup untuk mengatasi perasaan penyesalan yang muncul akibat
ketidaksesuaian antara harapan dan kenyataan dari pembelian mereka (Arifa, 2022).

Rentang usia subjek penelitian mencakup 18-26 tahun, dengan mayoritas berada pada
usia 24 tahun (23,77%). Penelitian menunjukkan bahwa dalam kelompok ini merupakan
rentang usia yang memiliki kecenderungan untuk melakukan pembelian impulsif. Hal ini
didukung oleh penelitian Vishnu & Raheem, (2013), yang menyatakan bahwa perilaku
impulsif dalam pembelian cenderung terjadi pada segmen konsumen perempuan berusia
18-25 tahun.

Rata-rata perempuan yang baru bekerja di Sumatera Barat banyak ditemukan di Kota
Padang 32 orang (26,2%) dengan rentang penghasilan per bulan mencapai 2,5-5 juta dan
mayoritas memiliki pengalaman kerja <12 bulan (47,5%) serta mayoritas berstatus belum
menikah. Berdasarkan data tersebut dan dihubungkan dengan tingkat impulsivitas rendah,
dapat disimpulkan bahwa sebagaian besar perempuan yang baru bekerja di Sumatera Barat
cenderung lebih berhati-hati dalam melakukan keputusan pembelian dengan memiliki
kesadaran finansial yang tinggi dan pengelolaan keuangan yang bijak saat baru memasuki

dunia kerja. Hal ini berbanding terbalik dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
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Nainggolan, (2022). la menyebutkan bahwa orang yang baru memasuki dunia kerja

dianggap lebih konsumtif dan tidak bisa mengalokasikan keuangannya secara baik.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data pada penelitian ini, terdapat korelasi antara
pembelian impulsif dan penyesalan pasca pembelian pada produk fashion perempuan
pengguna TikTok yang baru saja memasuki dunia kerja:Mayoritas pekerja wanita yang
memiliki tingkat impulsifitas dalam melakukan pembelian produk fashion melalui tiktok
berada pada kategori rendah dan berada pada persentase 50,8%. Secara umum, tingkat
penyesalan pasca pembelian produk fashion melalui aplikasi tiktok bagi perempuan yang
baru bekerja dalam penelitian ini berada pada kategori rendah yaitu sebanyak 43,4%.
Ditemukan korelasi yang signifikan antara pembelian impulsif dan penyesalan pasca
pembelian pada produk fashion perempuan yang baru memasuki dunia kerja melalui
platform TikTok. Korelasi positif ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat pembelian
impulsif, semakin meningkat juga tingkat penyesalan pasca pembelian pada produk

fashion tersebut.
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