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Sering dijumpai para konsumen yang merasa kecewa dengan barang yang di
sesudah mereka sampai di rumah. Walaupun ketika melakukan proses pembe

para konsumen tersebut merasa telah melakukan beberapa pertimbangan sebelu
akhimya memutuskan membeli. Terutama di kalangan ibu-ibu yang sering terlibat

dalam proses belanja sering dijumpai fenomena ini. Proses psikologis temyata
banyak nrewamaiproses pengambilan keputusan dalam pembelian. Salah

satu diantaranya adalah rasa bersalah (guilty feeling)
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Pendahuluan
Proses pengarnbilan keputusan ini se-

ring dijumpai dalam kehidupan sehari-ha-
ri. Individu dihadapkan pada dua altematif
pilihan, dimana ia harus menentukan ke-
cenderungan sikap atau perilakuyang akan
diambil. Berbagai proses psikologis baik
yang menyangkut aspek peras&tn, fikiran
maupun pengalaman individu terlibat da-
lam pengambilan keputusan. Dari sisi psi-
kis, bukanlah suatu hal yang mudah bagi
seorang untuk memutuskan sesuatu hal
baik yang menyangkut dirinya sendiri
rnaupun orang lain. Ada aspek keuntungan
dan kerugian yang menjadi bahan pertim-
bangan sebelum mengambil keputusan

Gejala-gejala fisik dan sosial di muka
bumi ini dapat dibagi menjadi dua yaitu
di skrit (dikotomi, trikotomi, atau politomi)

*Moordiningsih adalah staf Pengajar FaLultas Psi-
kologi UMS, alumni Program Profesi Psikolog UGM
1999.
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dan kontinyu. Di antara berbagai gej
diskrit, kajian terhadap gejala
menjanjikan masa depan yang luas
ketegasan keputusan dan pemisahan j
rang antar altematifyang amat dalam
prinsipnya dikotomi mengandung dua pili
han seperti berikut: ya dan tidak, hidup
mati, benar dan salah. lulus dan gagal
on dan off. Problem yang segera m
dari pilihan bersifat dikotomi adalah k
tepatan dalam menentukan suatu pili
Dua faktor yanng dapat dikaji dari
penentuan pilihan dikotomi adalah sensi

tivitas manusia dan kriteria penent
keputusan (Sugiyanto, 199 4).

Pengambilan keputusan dalam pema-
haman luas dapat disamakan dengan pe-
mecahan masalah (problem solving).
Pengambilan keputusan dalam definisi le-i
bih sempit dinyatakan sebagai kegiatan-
kegiatan intemal (mental) dalam melaku-
kan pilihan dari beberapa altematifpilihan.
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HaI ini merupakan suatu komitmen untuk
melakukan atau menahan diri dari suatu
tindakan (Egan, I 990). Pengarrbilan kepu-
tusan dalam pengertian yang lebih lengkap
mencakup pula penerapan atau konse-
kuensi secara nyata dari keputusan yang
diambil.

Gelatt (dalam Egan, I 990) menyatakan
bahwa ada 3 langkah dalam pengambilan
keputusan yaitu pengumpulan inforrnasi,
melakukan analisis dan membuat pilihan.
Tversky dan Kahneman (dalam Solso,
1 98 8) membuat definisi tentang rancangan
k'eputusan yaitu konsep-konsep dari pem-
buat keputusan meliputi tindakan-tin-
dakan, hasil dan berbagai kemungkinan
yang timbul dari sebuatr pilihan Ranca-
ngan ini dibuat oleh seseorang untuk mem-
buat keputusan yang dikendalikan oleh
formulasi masalah yang dihadapi maupun
norm4 kebiasaan dan karakteristik pribadi
seseorang.

Pengambilan Keputusan dalam
Pembelian

Menurut Egan (1990) para pengambil
keputusan kadang kadang melakukan tin-
dakan sebagai berikut:
- Melewati beberapa pertimbangan un-

tuk dianalisis dan segera mengambil

- Pura-pura melakukan analisis karena
kriteria untuk mengambil keputusan
belum diketahui.
Menghindar atau berlambat-lambat
dalam mengambil keputusan untuk
mengalihkan tanggung j awab.
Panik danterburu-buru.
Dikuasai ol eh sesuatu yang tampaknya
benar, tindakan dan situasi yang me-
nonjol maupun tekanan fihak lain yang
dominan.
Keputusan yang diambil, dilaksanakan
setengah hati.
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- Menentukan pilihan namun tidak di-
sertai tindakan.

- Tindakan yang dilakukan tidak sesuai
dengan keputusan yang telah diambil.
Ketika te{ adi proses transaksi pembe-

lian, tidak jarang konsumen yang berubah
fikiran dari konsep yang telah ia miliki
karena beberapaa kondisi yang tersebut di
atas. Seperti fenomena ibu bekerja yang
membeli kebutuhan sekolah anaknya se-
cara berlebihan sebagai penebus rasa ber-
salahnya kepada anak yang ia tinggalkan
beke{a- Ibu ini seolah-olah dikuasai se-
suafu yang tampaknya benar yaitu, mem-
berikan barang kebutuhan yang terbaik
buat anakny4 tetapi sebenamya te{adi
konflik antara rasa besalah dalarn pembe-
lian barang secara berlebihan dan penebus
rasa bersalah ibu karena waktu yang ia
luangkan trntuk anak adalah minimal.

Rasa bersalah yang terjadi pada kon-
sumen ini sering dimanfaatkan oleh para
perancang iklan rmtuk meningkatkan om-
set penjualan. Rasa bersalah (guilty feel-
ing) tersebut dianggap berpengaruh dalam
proses pengambilan keputusan pengambi-
lan ruatu barang/jasa selain faktor kognitif
seperti ingatan (memori), perhatian dan
pengetahuan.

Peran Rasa Bersalah
Bukti-bukti dalam penelitian psikologi

mengemukakan bahwa walaupun terjadi
sedikit perubahan dalam kondisi afeksi se-
seorang temyata dapat mempengaruhi
proses kognitif dan perilaku sosial individu
(Aaker dkk, 1986).

Review terhadap deskripsi dari Luns-
ford dan BumettQ99$ tentang konseptu-
alisasi rasa bersalah dalam proses pengam-
bilan keputusan konsumen menjelaskan
bahwa konsep tentang rasa bersalah dan
peran rasa bersalah tersebut dalam perilaku
konsumen masih sedikit dimengerti. Re-
view artikel ini berusaha menjelaskan
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penemuan-penemuan dalam penelitian
yang berusaha mendefinisikan konstruk
rasa bersalah konsumen dan mengem-
bangkan dalam penerapaillya.

Studi-studi sebelumnya telah mene-
mukan bahwa rasa bersalah memainkan
perang penting dalam kecenderungan ber-
perilaku (Bozinoff dan Ghingold, 1983).
Definisi awal tentang rasa bersalah kon-
sumen adalah emosi negatif yang berasal
dari pengambilan keputusan konsumen
dan hal tersebut melanggar nilai-nilai atau
normayang dipegang oleh individu. Seba-
gai konsekuensinya konsumen akan me-
ngalami penunman harga diri setelah kon-
sumen memufuskan suatu pembelian.

Rasa bersalahjuga dapat mempengaru-
hi para orang tua yang bekerj a seharian dan
jauh dari rumah, sehingga mereka melaku-
kan pembelian eksfra dan spesial untuk
anak-anak mereka sebagai pengganti atau
penebus waktu ketika bekerja di luar ru-
mah.

Bidang pemas,ran selaluberusaha me-
narik perhatian konsumen dengan meman-
faatkan rasa bersalah ini. Sebagai contoh
iklan di televisi "Mana seratnya ? "benxa-
ha memanfaatkan rasa bersalah konsumen
y.ang jarang mengkonsumsi buah dan sa-
yur-sayuran untuk membeli produk terse-
but sebagai pengganti serat bagi tubuh
yang j arang dikonsumsi.

Sikap dan intensi konsumen dalam
pembelian dapat dipengaruhi rasa bersalah
dan dapat pulaa dimanipulasi oleh tehnik-
tehnik pem:Naran.

Derivasi Definisi Awal Rasa ber-
salah Konsumen

Term "rasa bersalah" sering digrmakan
dalam beberapa bidang khususnya di Psi-
kologi, tetapi arti dari term rasa bersalah
tersebut jarang sekali memiliki arti yang
sama. Salah satu tujuan review artikel ini
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adalah mendefinisikan tentang "rasa
salah konsumen".

Definisi rasa bersalah ini temyata
lah berkembang hampir selama 20-an
hun. Freedman (19 67) menyatakan bah
ras a bersalah adalah peras:um yang
dari pe,ngetahuan individu karena dia ber.
perilaku melawan standar eikal
yang dimiliki. Steins (1968) setahun
mudian menyatakan bahwa rasa
adalah kepekaaan seseorang karena
langgar standar internal. English
Macker (1976) juga berpendapat bah
rasa bersalah dihasilkan dari pelanggaran
terhadap standar intemal dan terdapat pe-
riuiuln menyesal. Pada tahun 1985, Mller
mengemukakan bahwa rasa bersalah ada-
lah perasaan yang berasal dari pengeta-
huan individu bahwa ia berperilaku me-
langgar norma/etika yang dimiliki.

Berprjak dari beberapa pemyataan di-
atas dapat diintegrasikan bahwa rasa ber-
salah mensyaratkan keberadaan dua kon-
disi yaitu:
1. Pelanggaran salah satu standar intemal

individu
2. Penurunan harga diri individu.

Berikut akan dijelaskan latar belakang
teoritis sebelum menyusun definisi tentang
rasa bersalah konsumen.

Teori Disonansi
Dasar utama dari teori disonansi ini

adalaah kebutuhan individu untuk memeli-
hara konsistensi (keaj egan) aspek kognitif
yang dimiliki. Seperti yang dikonsepkan
oleh Festinger (1957) individu cenderung
untuk membangun opini dan sikap yang
menyajikan "sekelompok" dari konsistensi
intemal yang dimiliki. Ketidakkonsisste-
nan (inkonsistensi) menurut Festinger
(19 57) adalah kondisi pskis yang tidak me'
nyenangkan yang disebut sebagai Diso-
nansi. Ketika seseorang mengalami
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perasaan disonansi, maka individu terse-
but:* Berusaha menunmkan inkonsistensi

yang negatif ini* Berusaha menghindari situasi atau in-
formasi yang mungkin dapat mening-
katkan disonansi ini (Festing er, 1957).
Pada intinya, Disonansi adalaah keti-

daksesuaian hubungan dengan aspek kog-
aisi. Koguisi yang dimalsud adalahpenge-
tahuan, opini dan keyakinan tentang diri
sendiri, lingkungan atau perilaku individu.

S ej ak rasa bersalah didefinisikan seba-
gai pelanggaran terhadap norma, nilai dan
standar intemal individu, maka mudah un-
tuk mencari keterkaitan antara rasa ber-
salah dan disonansi. Pada konteks ini ke-
tika individu mengalami perasiuill bersa-
lah, maka ia mengalami disonansi terhadap
aspek kognisi.

Tidak saja memiliki persamaan dalarn
definisi, namun juga persamaan dalam
lqonsekuensi tindakan/perilaku secara
nyata turtuk menurunkan perasaan tersebut
baik rasabersalah maupun disonansi. Tin-
dakan rmtuk menurunkan perzxarm yang
negatif dengan:* Melakukan perbuatan-perbuatan baik* Menghindari perbuatan yang merugi-

kan* Mengkritik diri sendiri* Menghukum diri sendiri
Dengan demikian rasabersalah terbuk-

ti berperan dalam pembentukan sikap dan
intensi perilaku sehingga dapat dikhusus-
kan pula dalam studi-studi tentang rasa
bersalah dala:n perilaku konsumen.

Perbedaan antara Rasa bersalah
dan Takut

Definisi antara rasa bersalah dan takut
sebenamya memiliki hubungan yang de-
kat. Takut adalah emosi negatif, suatu ke-
cemixan yang disebabkan oleh antisipasi
kbnsekuensi negatif yang mungkin timbul
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atas hasil yang diharapkan. Sementara rasa
bersalah juga merupakan emosi negatif
yang mengawali suatu tindakan. Perbeia-
an tidak saja menyangkut dalam deflrnisi
utama tetapi juga keterkaitan kedua hal ini
de,ngan harga diri (self esteem) dan ke-
mrrmFum kendali diri.

Rasa bersalah adalah pelanggaran ter-
hadap sandar intemal yang menghasilkan
penunnan harga diri. Jadi ketika seseorang
mengalami rasa bersalah, ia juga akan me-
rasakan penunman harga diri atau keper-
cay&rn dirinya Takut dapatterjadi dengan
atau tanpa terjadinya penurunan harga diri
seseoreng.

Berkaitan dengan kemampuan kendali
individu, rasa bersalah terjadi pada situasi
ketika individu memiliki kendali yang
tingg terhadap hasil&ejadian yang diha-
rapkan. Berbeda dengankondisi takug pa-
da situasi ini individu hanya memiliki se-
dikit kendali terhadap hasil atauperistiwa
yang akan tedadi.

Dimensi Rasa Bersalah Konsumen
Penelitian untuk mendefinisikan rasa

bersalah dilakukan dengan diskusi kelom-
pok di Midwest University (Bumett &
Ltrrsford, 199 4). Empat kelompok subj ek
penelitian, masing-masing terdiri dari 8- I 2
orang, berusia antara 18 sampai 60 tahun,
memiliki komunitas religius, pekerjaan
dan tingkat pendapatan yang bervariasi se-
suar usla.

Penelitian dilakukan dengan diskusi
mendefinisikan rasa bersalah, dilanjutkan
dengan diskusi situasi pembelian yang me-
mungkinkan individu dipengaruhi perasa-
an bersalah. Selanjutrya tayangan iklan
suatu produk ditarnpilkan dan subjek di-
minta merespon emosi-emosi yang mun-
cul, sikap terhadap iklan tersebut dan pe-
ngaruh potensial terhadap perilaku. Wa-
wancara personal juga dilakukan terhadap
subjek penelitian melibatkan psikolog
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klinis, sosiolog dan eksekutif bidang per-
iklanan.

Hasil penelitian yang bersumber dan
analisis faktor ini menunjuL*an 4 dimensi
rasa bersalah konsumen yang teridentifi-
kasi yaitu:
1. Rasabersalah dalam halkeunean (fi-

nancial guilt)
2. Rasa bersalah dalam hal kesehatan

(health guilt)
3. Rasa bersalah dalam hal moral (moral

guilt)
4. Rasa bersalah dalam hal tanggung ja-

wab sosial (social responsibility guilt)
Penjelasan masing-masing dimensi

adalah sebagai berikut:
fertama, Rasa bersalah dalam hat Ke-
uangan. Perasaan bersalah ini timbul ka-
rena pembelian yang tidak mudah dicari
pembenaran atau jusstifikasinya Sesuatu

yang tidak diperlukan (unneeded) atau
pembelian barang mewah dapat mensti-
mulasi rasa bersalah karena keuangan. Be-
lanj a mendadak (tidak terencana) atau me-

miliki kemampuan yang rendah dalam me-

nawar barang juga memunculkan rasaber-
salah ini.
Kedua, Rasa bersalah dalam hal kese-

hatan. Perasaan bersalah ini terjadi jika
individu meyakini bahwa ia kurang/tidak
merawat kondisi fisiknya dengan baik.
Termasuk di dalamnyapengarnbilan kepu-

tusan pembelian barang yang tidak me-

nguntungkan bagi kesehatan seseorang se-

perti makanan berkolestrol tinggi maupun

konsumsi rokok. Salah satu contoh per-

nyataan yang disediakan adalah "sayame-
rasa kecewa pada diri saya ketika saya

matan makanan ringan (iunkfood).
Ketiga, Rasa bersalah dalam hal moral.
Perasaan bersalah yang terj adi ketika indi-
vidu memutuskan suatu pembelian yang
melanggar nilai-nilai moral yang diyakini.
Sebagai contoh beberapa komwritas reli-
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gius yakin bahwa merokolq minum minu-
man keras, dan berjudi adalah amoral.
Contoh pemyataan yang tersedia adalah

"Saya tidak akan membeli produk barang
yang melanggax agarna saya" dan "Isu-isu
moral tidak mempengaruhi dalam pe-
ngarrbilan keputusan membeli saya".
Keempat, Rasa bersalah dalam hal
tanggung jawab sosial. Perasaan ini ter-
jadi ketika individu merasa melanggar ke-
wajiban sosial yang seharusnya ia penuhi

ketika memutuskan membeli. Sebagai con-

toh pemyat aan y an gtersedia adalah " S aya

tidak merasa bersalahjika seseorang mem-
beri sayahadiah dan saya tidak membalas-
nya.tt

Manaj er pemasaran seharusnya cukup
j eli danperhatian dengan tipe-tipe rasaber-
iatatr yang dimiliki konsumen dalam hal

melempar produk yang dimiliki kepada
konsumen.

Klasilikasi Rasa bersalah'Kon'
sumsn dan lmPlikasi Manaierial

Empat dimensi rasa bersalah konsu-

men dapat diklasifikasikan ke dalam 3 ka-

tegori utamayaitu:
1. Periode terjadi rasa bersalah (state of

the guilt)
2. Pengambilan keputusan membeli, kon-

snmen membeli/tidak membeli (pur-
chase decision)

3. Siapa yang menjadi tujuan rasa ber-
salah dari keputusan pembelian (Focu s

of guilt)

Penjelasan lebih rinci dapat dilihat
dalamtabel 1 sebagai berikut:
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Tabel 1

Klasifikasi Rasa Bersalah Konsumen

Tipe rasa bersalah konsumen

Klmifikasi Financial

Guilt
Healfi Guilt MoralGuilt Social

lesponsibility
Guilt

State of Guilt

Rasa

- bersalah
sebelum

pengambilan

keputusan

Pengambilan
keputusan

Memufuskan
membeli

Sejumlah
besar

cvD/cD
player

Permen Kondom Produk
buatan luar

neged

Memutuskan
tidak

membeli

Berlian Malonan
rendah lalori

Penawaran

dari
masiid/gereja

Kegiatan

amal

Rasa
bersalah
sesudah

pengambilan

keputusan

Yang
menjadi
tujuan

pembelian
(focus of

guilt)

Did sendiri Membeli
VCD padaha!

anda merasa
seharusnya

membeli
buku

Merokok
dan

nemperhatik
n kesehahn

sendiri

Minuman
kens

Produk
buatan luar

negeri

0rang lain MembeliCD-
player

padahal

anda menasa

seharusnya
menabung
buat anak

Merokok
dan berfikir
asap rokok

dapat
mengganggut
kontaminasi
bagi orang
lain/bayi

Minuman
keras

(berfikir
pada

keluarga)

Kegiatan
amal

Kesimpulan
. Di ;nasyarakat Indonesia, seringkali

dijumpai rasa bersalah terhadap keputusan
pembelian yang diambil karena pelang-
garilm terhadap nilai-nilai yang dimiliki.
Nilai itu dapat bersumber dari konstruksi
budaya daeraah mauprur agama Nilai yang
dimaksud seperti; tidak boros, tidak besar
pasak daripada tiang, hidup hemat, tidak
mubarlzir dan menabung untuk masa de-
pan. Nilai yang diyakini ini dapat memicu
munculnya rasa bersalah pada konsumen
apabila konsumen tidak memiliki cukup
kendali dalam perilaku belanja
qt

Rasa bersalah adalah emosi yang da-
pat memiliki pengaruh yang signifikan ter-
hadap perilaku konsumen. Sebagai kons-
truk yang cuktry baru dalam dunia pema-
saran, rasa bersalah konsrmen dapat mem-
bantu dalam menjelaskm perilaku pembe-
lian konsumen dm menyediakan kesem-
patan bagr para pemasar untuk menggu-
nakan taktik persuasi untuk mempenga-
ruhi keputusan pembelian konsumen.

Rasa bersalah tidak hanya dapat digu-
nakan sebagai alat persuasi ymg bemilai
di kalangan indusri tetapi juga dapat mem-
bantu sebagai metode ymg penting dari

KOGNISI
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DersDektif kebijakan publik' Sebagai con-
'toh 

rasa bersalah dapat dimunculkan untuk

;;rr*k* perluasan PerilakuYang tidak

diinginkan seperti kecanduan konsums

*oloymiras,narkobadanlainJain' -

.^- Hart* dari review artikel ini adalah

-"*""""ff.an minat yang memb:ti.ku"

motivasi dan kontribusi yang tldak b$a

ar[,ri puAu kesadaran dan pengetahuan'
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