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viii 

INTISARI 

 

Konsumen ketika melakukan pembelian tentu berharap produk yang 

dibelinya mempumnyai kinerja sesuai harapan, bahkan melebihi 

harapan. Namun, dalam kenyataannya, tidak semua harapan konsumen 

ini terpenuhi. Dalam situasi dimana harapan tidak terpenuhi, maka 

terjadi ketidaksesuaian antara harapan dan kinerja (cognitive 

dissonance). Disonansi kognitif ini harus dihindari. Penelitian 

mengidentifikasi disonansi kognitif terkait dengan: promosi penjualan, 

perilaku beli impulsif, keterikatan merek emosional, serta di moderasi 

oleh gender. Penelitian dilakukan dengan desain survei dengan metode 

penyampelan purposive. Sampel berukuran 246 responden dianalisis 

dengan pemodelan persamaan struktural dan analisis regresi. Hasil 

analisis mendapati: perilaku pembelian impuls berpengaruh signifikan 

pada disonansi kognitif pascapembelian, perilaku pembelian impuls 

berpengaruh signifikan dalam memediasi hubungan antara promosi 

penjualan dan disonansi kognitif pascapembelian, perilaku pembelian 

impuls berpengaruh signifikan dalam memediasi hubungan antara 

keterikatan merek emosional dan disonansi kognitif pascapembelian, 

promosi penjualan berpengaruh signifikan pada disonansi kognitif 

pascapembelian, promosi penjualan berpengaruh signifikan pada 

perilaku pembelian impuls, keterikatan merek emosional berpengaruh 

signifikan pada perilaku pembelian impuls, keterikatan merek 

emosional berpengaruh signifikan pada disonansi kognitif 

pascapembelian, gender berpengaruh signifikan dalam memoderasi 

hubungan antara promosi penjualan dan disonansi kognitif 

pascapembelian, gender berpengaruh signifikan dalam memoderasi 

hubungan antara perilaku pembelian impuls dan disonansi kognitif 

pascapembelian, dan gender berpengaruh signifikan dalam memoderasi 

hubungan antara keterikatan merek emosional dan disonansi kognitif 

pascapembelian. 

 

Kata kunci: Disonansi Kognitif Pascabeli, Perilaku Pembelian Impuls, 

Promosi Penjualan, Keterikatan Merek Emosional, Gender. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Dalam upaya memenangkan persaingan pasar, maka 

pemasar produk maupun jasa harus mampu membangun kesetiaan 

konsumen. Koitler dan Keller (2016, h.  437) menyatakan bahwa 

kesetiaan konsumen dapat terbentuk melalui kepuasan konsumen. 

Oleh karena itu, pemasar harus berusaha semaksimal mungkin 

menciptakan kepuasan konsumen agar konsumen membeli ulang 

secara terus menerus. Konsumen setia mempunyai karakteristik: 

(1) berniat membeli ulang merek di masa depan, (2) 

merekomendasikan merek kepada orang lain, dan (3) melakukan 

getok tular positif (Griffin Jill, 2018). 

Peran kepuasan konsumen sangat penting dalam upaya 

evaluasi pascapembelian, dan memengaruhi keputusan pembelian 

merek yang sama di masa depan. Survei lain menunjukkan 

kepuasan dan kepercayaan konsumen Ini adalah penentu utama 

loyalitas konsumen di industri (Pezhman et al., 2013). Gagasan 

umum bahwa konsumen mengevaluasi nilai produk setelah 

pembelian dan menentukan nilai yang dihasilkan mereka. Pikiran 

manusia pada umumnya mengevaluasi produk yang telah dibeli 

dan mengevaluasinya dengan harapan yang dibuat sebelum 

membeli dan dengan manfaat penawaran pesaing terdahulu 

(Jamwal dan Pandey 2016). 

 

1.2 Perumusan Masalah 

Studi literatur berhasil mengidentifikasi kesenjangan 

penelitian, yaitu setiap konsumen ketika melakukan pembelian 

tentu berharap produk yang dibelinya mempumnyai kinerja sesuai 

harapan, bahkan melebihi harapan. Namun, dalam kenyataannya, 

tidak semua harapan konsumen ini terpenuhi. Dalam situasi 

dimana harapan tidak terpenuhi, maka terjadi ketidaksesuaian 

antara harapan dan kinerja (cognitive dissonance). Disonansi 

kognitif ini harus dihindari. Oleh karena itu, pemasar perlu 

mengidentifikasi konstruk-konstruk apa saja yang berpotensi 

menyebabkan terjadinya disonansi agar kekecewaan konsumen 

dapat dihindarkan. 
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Akbar et al., 2020 dalam penelitiannya menyatakan 

disonansi pascapembelian dipengaruhi oleh: (1) promosi penjualan, 

(2) perilaku beli impulsif, (3) keterikatan merek emosional, serta di 

moderasi oleh (4) gender. Jamwal dan Pandey (2016) mendapati 

bahwa usia, gender, dan harga produk berpengaruh pada disonansi 

kognitif.  

 

1.3 Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan deskripsi dalam perumusan masalah di muka, 

maka dapat diajukan pertanyaan yang akan dipecahkan dalam 

penelitian: 

1. Apakah perilaku pembelian impulsif berpengaruh pada 

disonansi kognitif pascapembelian? 

2. Apakah perilaku pembelian impulsif  memediasi hubungan 

antara promosi penjualan dan disonansi kognitif 

pascapembelian? 

3. Apakah perilaku pembelian impulsif memediasi hubungan 

antara keterikatan merek emosional dan disonansi kognitif 

pascapembelian? 

4. Apakah  promosi penjualan berpengaruh pada dissonansi 

kognitif pascapembelian? 

5. Apakah  promosi penjualan berpengaruh pada perilaku 

pembelian impulsif? 

6. Apakah keterikatan merek emosional berpengaruh pada 

perilaku pembelian impulsif? 

7. Apakah keterikatan merek emosional berpengaruh pada 

disonansi kognitif pascapembelian? 

8. Apakah gender memoderasi hubungan promosi penjualan dan 

disonansi kognitif pascapembelian? 

9. Apakah gender memoderasi hubungan perilaku pembelian 

impulsif dan  disonansi kognitif pascapembelian? 

10. Apakah gender memoderasi hubungan keterikatan penjualan 

secara emosional dan disonansi kognitif pascapembelian? 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pertanyaan penelitian, maka dapat ditetapkan 

tujuan penelitian: 
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1. Menguji pengaruh perilaku pembelian impulsif pada disonansi 

kognitif pascapembelian. 

2. Menguji peran perilaku pembelian impulsif memediasi 

hubungan antara promosi penjualan dan disonansi kognitif 

pascapembelian. 

3. Menguji peran perilaku pembelian impulsif memediasi 

hubungan antara keterikatan merek emosional dan disonansi 

kognitif pascapembelian. 

4. Menguji pengaruh promosi penjualan pada dissonansi kognitif 

pascapembelian. 

5. Menguji pengaruh promosi penjualan pada perilaku pembelian 

impulsif. 

6. Menguji pengaruh keterikatan merek emosional pada perilaku 

pembelian impulsif. 

7. Menguji pengaruh keterikatan merek emosional pada 

disonansi kognitif pascapembelian. 

8. Menguji peran gender dalam memoderasi hubungan promosi 

penjualan dan disonansi kognitif pascapembelian. 

9. Menguji peran gender dalam memoderasi hubungan perilaku 

pembelian impulsif dan disonansi kognitif pascapembelian. 

10. Menguji peran gender dalam memoderasi hubungan 

keterikatan penjualan secara emosional dan disonansi kognitif 

pascapembelian. 

 

1.5 Manfaat Penelitian  

Penelitian diharapkan memberikan manfaat baik secara 

teoritis maupun praktis. 

1.5.1 Manfaat teoritis 

Secara teoritis, penelitian diharapkan berhasil 

mengonfirmasi signifikansi hubungan antara: (1) perilaku 

pembelian impulsif dan disonansi kognitif pascapembelian, 

(2) perilaku pembelian impulsif  memediasi promosi 

penjualan dan disonansi kognitif pascapembelian, (3) 

perilaku pembelian impulsif memediasi keterikatan merek 

emosional dan disonansi kognitif pascapembelian, (4) 

promosi penjualan dan  dissonansi kognitif pascapembelian, 

(5) pengaruh promosi penjualan dan perilaku pembelian 

impulsif, (6) keterikatan merek emosional dan perilaku 
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pembelian impulsif, (7) keterikatan merek emosional dan 

disonansi kognitif pascapembelian, (8) gender memediasi 

promosi penjualan dan disonansi kognitif pascapembelian, 

(9) gender memediasi perilaku pembelian impulsif dan  

disonansi kognitif pascapembelian, (10) gender memediasi 

keterikatan merek emosional dan disonansi kognitif 

pascapembelian. 

 

1.5.2 Manfaat praktis 

Disonansi kognitif pascapembelian pada dasarnya 

adalah ketidaksesuaian antara harapan dan kinerja merek. 

Maka penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan 

kepada para pemasar dalam membangun strategi 

menciptakan kepuasan konsumen.  

 

 

 

  


