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	This study aims to explore the influence of Emotional Intelligence on product purchase decision making among students of Alif Muhammad imam Syafi'i Institute. The research method used is a qualitative approach with in-depth interviews and observations of students as research subjects. The results showed that students with high levels of emotional intelligence tend to be more selective, rational, and consider social aspects in making purchasing decisions. Self-awareness helps them in adjusting product choices to personal needs and values. Emotion management plays a role in preventing impulsive buying decisions due to emotional marketing strategies. Intrinsic motivation encourages students to choose products that can support their personal goals. Empathy makes them more likely to choose products from brands that have social responsibility, while social skills influence students' tendency to follow the recommendations of friends or influencers. The findings provide implications for marketers and manufacturers to design more effective marketing strategies by targeting the emotional and social aspects of college students. In addition, this study also underscores the importance of financial education for college students to increase their awareness in financial management and wiser consumption.
Penelitian ini bertujuan untuk untuk mengeksplorasi pengaruh Emotional Intelligence atau kecerdasan emosional terhadap pengambilan keputusan pembelian produk di kalangan mahasiswa Institut Alif Muhammad imam Syafi’i. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kualitatif dengan wawancara mendalam dan observasi terhadap mahasiswa sebagai subjek penelitian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa mahasiswa Institut Alif Muhammad Imam Syafi’i dengan tingkat emotional intelligence yang tinggi cenderung lebih selektif, rasional, dan mempertimbangkan aspek sosial dalam pengambilan keputusan pembelian. Kesadaran diri membantu mereka dalam menyesuaikan pilihan produk dengan kebutuhan pribadi. Pengelolaan emosi berperan dalam mencegah keputusan pembelian impulsif. Motivasi intrinsik mendorong mahasiswa untuk memilih produk yang dapat mendukung tujuan pribadi mereka. Empati membuat mereka lebih cenderung memilih produk dari merek yang memiliki tanggung jawab sosial, sedangkan keterampilan sosial mempengaruhi kecenderungan mahasiswa dalam mengikuti rekomendasi influencer. Temuan ini memberikan implikasi bagi pemasar dan produsen untuk merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dengan menargetkan aspek emosional dan sosial mahasiswa.


Pendahuluan
[bookmark: _Hlk202871476]Dalam era globalisasi dan perkembangan teknologi informasi yang pesat, mahasiswa sebagai kelompok konsumen yang kritis dan aktif memiliki karakteristik unik dalam mengambil keputusan pembelian. Fase ini merupakan periode penting dalam kehidupan mereka, di mana kebutuhan akan produk berkualitas dan relevansi terhadap gaya hidup semakin meningkat. Pengambilan keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti harga dan kualitas produk, tetapi juga oleh faktor internal yang berkaitan dengan psikologi individu, salah satunya adalah kecerdasan emosional (emotional intelligence). 	
Emotional Intelligence (EI) atau Kecerdasan emosional adalah salah satu elemen utama yang mendukung penguatan individu dalam menjalankan dan memutuskan tindakan untuk memenuhi kebutuhan. Tindakan merupakan indikator dari perilaku individu yang dipengaruhi oleh keadaan psikologis. Salah satu aspek dari kondisi psikologis itu adalah emosi. Individu yang dapat mengelola emosinya dengan baik adalah individu yang telah berhasil mengatur keinginannya melalui proses integrasi antara pemikiran, kebutuhan, dan situasi lingkungan (Wardiyah, Asriati, and Witarsa 2015). Menurut Nofsinger dalam Agustin mengemukakan bahwa, salah satu elemen psikologis yakni emosional berperan dalam memengaruhi keputusan finansial dan pasar keuangan. Kemampuan individu yang belum sepenuhnya mampu mengendalikan dirinya akan memiliki kesulitan dalam bersikap bijak dalam mengeluarkan uang, kurang mampu mengatur diri saat berinteraksi dengan banyak orang dan kurang bisa menghadapi (Agustin et al. 2023).
Keputusan untuk membeli adalah tindakan yang diambil oleh individu-individu yang berbeda guna memperoleh produk tertentu yang disediakan oleh perusahaan atau yang ada di pasar. Pemasar yang menawarkan beragam produk kepada konsumen perlu menganalisis faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian, memahami persepsi konsumen dalam menilai hal-hal yang berpengaruh dalam transaksi, sehingga mereka dapat menyusun strategi pemasaran yang sesuai dengan preferensi konsumen (Amanah 2012). Studi yang ada menunjukkan hubungan kuat antara EI dengan strategi pengambilan keputusan. Penelitian oleh Khan menemukan bahwa konsumen dengan EI tinggi cenderung lebih rasional dalam memilih produk, menunjukkan bahwa pemahaman emosional penting dalam menentukan produk yang tepat sesuai dengan kebutuhan emosional mereka (Khan, Asim, and Manzoor 2021).
Salah satu kelompok masyarakat yang menarik untuk dilakukan penelitian adalah mahasiswa. Mereka merupakan kelompok konsumen yang memiliki karakteristik unik dalam pola konsumsi. Selain sebagai individu yang sedang dalam tahap transisi menuju kemandirian finansial, mahasiswa juga menghadapi berbagai tekanan akademik dan sosial yang dapat mempengaruhi cara mereka berbelanja. Dalam konteks ini, kecerdasan emosional dapat berperan penting dalam membantu mahasiswa membuat keputusan pembelian yang lebih rasional dan bijaksana. Selain itu mereka memiliki potensi yang sangat besar untuk menambah pengetahuan sehingga lebih bijaksana dalam mengambil keputusan.
Adapaun perguruan tinggi yang menarik untuk dijadikan objek penelitian adalah Institut Alif Muhammad Imam Syafi'i. Perguruan tinggi ini merupakan salah satu institusi pendidikan tinggi yang berada di Kabupaten Lamongan, Jawa Timur. Mahasiswa Institut Alif Muhammad Imam Syafi’i memiliki berbagai latar belakang sosial dan karakteristik daerah asal yang majemuk. Hal ini menjadikan Institut Alif Muhammad Imam Syafi'i sebagai lokasi yang menarik untuk melakukan penelitian mengenai pengaruh emotional intelligence terhadap keputusan pembelian produk pada mahasiswa.
Beberapa penelitian terdahulu yang sudah dilakukan menunjukkan bahwa mahasiswa yang memiliki tingkat kecerdasan emosional yang tinggi cenderung lebih bijaksana dalam memilih produk. Mereka juga mampu menilai nilai emosional yang melekat pada suatu produk, serta lebih responsif terhadap merek yang sesuai dengan identitas dan nilai-nilai yang mereka yakini. Hal ini tentu saja berdampak pada preferensi merek, loyalitas konsumen, kebijaksanaan dalam berbelanja. Faktor-faktor tersebut pada akhirnya, membantu produsen dalam merancang strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran sesuai dengan kebutuhan para mahasiswa. 
Melihat pentingnya fenomena ini, penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pengaruh Emotional Intelligence atau kecerdasan emosional terhadap pengambilan keputusan pembelian produk di kalangan mahasiswa. Diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan pemahaman yang lebih dalam terkait dinamika perilaku konsumen di kalangan generasi muda, serta mampu menjadi referensi bagi pemasar dalam merancang strategi yang relevan dengan kebutuhan mahasiswa.
Tinjauan Pustaka
Emotional Intelligence 
Emotional intellegence atau kecerdasan emosional adalah kemampuan emosional yang mencakup kemampuan untuk menguasai diri sendiri dan memiliki ketahanan saat menghadapi tantangan, mampu mengatur dorongan dan tidak mudah merasa puas, serta dapat berempati dan mempunyai harapan (Olii, Bempah, and Wibowo 2023). Sedangkan menurut Goleman yang dikutip oleh Manizar kecerdasan emosional merujuk pada kemampuan individu dalam mengelola kehidupan emosionalnya secara cerdas; mempertahankan keseimbangan emosi dan cara mengungkapkannya melalui kemampuan kesadaran diri, pengendalian diri, motivasi, empati, dan keterampilan sosial. Daniel Goleman juga menyatakan bahwa kecerdasan emosi tidak berarti membebaskan perasaan untuk menguasai, tetapi mengatur emosi sehingga dapat diekspresikan dengan tepat dan efektif (HM 2016). Menurut Daniel Goleman yang telah dikutip oleh Chintya mengatakan, bahwa dasar kecerdasan Emosional terdapat 5 dasar, diantaranya (Chintya and Sit 2024) :
Pertama, kesadaran Diri adalah, menyadari apa yang dirasakan pada suatu waktu, dan memanfaatkannya untuk membimbing pengambilan keputusan pribadi, memiliki ukuran yang nyata tentang kemampuan diri dan keyakinan diri yang kokoh.
Kedua, pengaturan Diri adalah kemampuan untuk mengelola emosi agar berkontribusi positif terhadap pelaksanaan tugas, peka terhadap perasaan batin dan mampu menunda kepuasan sebelum mencapai suatu tujuan; mampu bangkit kembali dari tekanan emosional.
Ketiga, motivasi adalah, memanfaatkan keinginan yang paling mendalam untuk mendorong dan membimbing menuju tujuan, membantu mengambil langkah dan bergerak secara efisien, serta untuk bertahan menghadapi kegagalan dan kekecewaan.
Keempat, empati artinya, merasakan apa yang dirasakan oleh orang lain, dapat mengerti sudut pandang mereka, membangun hubungan saling percaya dan beradaptasi dengan berbagai orang.
Kelima, keterampilan Sosial adalah, mengelola emosi dengan efektif saat berinteraksi dengan orang lain dan dengan teliti memahami situasi serta jaringan sosial, berkomunikasi dengan lancar, memakai keterampilan ini untuk mempengaruhi dan memimpin, berdiskusi serta menyelesaikan konflik, dan untuk berkolaborasi dan bekerja dalam kelompok.
Keputusan Pembelian Produk
Perilaku konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli produk atau jasa dimulai dari kesadaran akan kebutuhan atau keinginan yang harus dipenuhi. Setelah menyadari adanya masalah, konsumen akan melalui beberapa tahap yang akhirnya mengarah pada evaluasi setelah melakukan pembelian (Panji Ragatirta and Tiningrum 2020). Adapun pengambilan keputusan adalah suatu proses untuk menilai dan memilih satu atau beberapa opsi. Keputusan dalam pengambilan ditetapkan setelah melalui berbagai proses analisis logis dan evaluasi opsi. Sebelum kesimpulan dibuat dan dilaksanakan, ada beberapa langkah yang harus dilalui oleh pengambil keputusan. Tahapan tersebut dapat mencakup pengenalan masalah dasar, menyiapkan berbagai alternatif keputusan yang tersedia, dan kemudian mencapai tahap pemilihan keputusan yang paling tepat (Febriansah and Meiliza 2020). 
Berdasarkan penjelasan mengenai pengambilan keputusan yang telah disampaikan di atas, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan mengenai pembelian yang akan menentukan apakah suatu barang akan dibeli atau tidak, yang dimulai dengan kesadaran terhadap pemenuhan atau keinginan (Panji Ragatirta and Tiningrum 2020). Dalam teori pengambilan keputusan yang dicetuskan oleh Simon, dan dikutip oleh Febriansah menyebutkan sejumlah tingkatan dalam pengambilan keputusan, ia menyatakannya menjadi 4 tahap, yaitu (Febriansah and Meiliza 2020): 
1) Kecerdasan: pengumpulan informasi dan data guna mengenali masalah.
2) Desain: fase pengembangan solusi dalam bentuk pilihan penyelesaian masalah.
3) Pilihan: tahap pemilihan keputusan dari berbagai solusi alternatif yang ada.
4) Pelaksanaan: fase mengimplementasikan pilihan yang diambil dan menilai hasilnya.
Keputusan keputusan untuk membeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi yang dimiliki orang tersebut, diantaranya adalah:
a. Usia dan fase siklus hidup, individu mengubah produk dan layanan yang mereka konsumsi sepanjang hidup mereka. Kecenderungan terhadap makanan, pakaian, perabot, dan kegiatan rekreasi sering kali berkaitan dengan usia. Pembelian juga dipengaruhi oleh fase siklus hidup keluarga, tahap-tahap yang mungkin dilalui oleh keluarga sesuai dengan tingkat kedewasaannya. Pemasar seringkali mengidentifikasi sasaran pasar berdasarkan tahap siklus hidup dan merancang produk yang relevan serta strategi pemasaran untuk masing-masing tahap.
b. Pekerjaan seseorang memengaruhi barang dan jasa yang ia beli. Pemasar berusaha mengidentifikasi segmen pekerjaan yang memiliki minat lebih tinggi dari rata-rata terhadap produk dan layanan mereka. Sebuah perusahaan dapat melakukan spesialisasi dalam memasarkan produk berdasarkan jenis pekerjaan tertentu.
c. Keadaan ekonomi, kondisi ekonomi saat ini akan memengaruhi pemilihan produk. Pemasar produk yang peka terhadap pendapatan memperhatikan pola dalam pendapatan pribadi, tabungan, dan suku bunga. Ketika indikator ekonomi menunjukkan adanya resesi, pemasar dapat mengambil tindakan untuk merancang ulang, memposisikan kembali, dan menyesuaikan harga produknya. 
d. Gaya hidup adalah pola hidup individu yang tercermin dalam aktivitas (seperti pekerjaan, hobi, berbelanja, olahraga, dan kegiatan sosial), minat (seperti makanan, mode, keluarga, dan rekreasi), serta pandangan yang melampaui sekadar kelas sosial dan karakter seseorang; gaya hidup mencerminkan cara seseorang bereaksi dan berinteraksi secara keseluruhan di dunia. (Utami 2015)
Karakteristik dan pandangan diri setiap individu tentu berpengaruh pada perilaku pembeliannya. Kepribadian merujuk pada sifat psikologis khas yang menghasilkan reaksi yang cukup konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungannya. Karakteristik kepribadian umumnya dijelaskan dalam konteks sifat-sifat seperti rasa percaya diri, dominasi, kemampuan bersosialisasi, otonomi, pembelaan diri, kemampuan adaptasi, dan sifat agresif. Kepribadian dapat berguna untuk menganalisis perilaku konsumen dalam memilih produk atau merek tertentu.
Metode Penelitian
Jenis dan Pedekatan Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan tujuan menemukan sebuah tema menurut pasaran. Hal ini sesuai dengan tujuan penelitian yang berusaha mengetahui seberapa besar faktor emotional intelligence yang dimiliki oleh mahasiswa di Institut Alif Muhammad Imam Syafi’i. Definisi penelitian kualitatif menurut Bogdan dan Taylor dijelaskan sebagai suatu proses penelitian yang menghasilkan data deskriptif dalam bentuk kalimat-kalimat tertulis atau lisan dari individu serta perilaku yang dapat dilihat. Berdasarkan pendekatan ini, fokus diarahkan pada konteks dan individu secara keseluruhan, dan melihat sikap sebagai bagian dari kesatuan (Moleong 2022).
Adapun pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini, adalah pendekatan deskriptif yang mengambarkan situasi atau peristiwa yang terjadi. Data kualitatif disampaikan dalam bentuk verbal baik kalimat yang panjang maupun pendek. Data tersebut kemudian diproses agar menjadi ringkas dan teratur. Data kualitatif dapat diperoleh melalui hasil pengamatan, wawancara, dan pencatatan (Muhajir 1996). Oleh sebab itu peniliti melakukan wawancara dengan para mahasiswa.
Sumber data 
Pertama, data primer. Data ini didapatkan dari informan atau responden, dalam sumber data ini yang memberikan informasi terkait situasi dan kondisi lapangan penelitian serta keadaan yang berkaitan dengan studi ini. Sebagai sumber primer dalam penelitian adalah para mahasiswa aktif di Institut Alif Muhammad Imam Syafi’i. Para mahasiswa sebagai informan penelitian dipilih menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria sebagai berikut:
a. Mahasiswa aktif Institut Alif Muhammad Imam Syafi’i;
b. Pernah melakukan pembelian produk non-primer dalam enam bulan terakhir;
c. Bersedia menjadi informan dan mampu mengungkapkan pengalaman secara verbal.
Kedua, data sekunder. Data sekunder ini berfungsi sebagai pelengkap dalam proses pengumpulan data. Sumber data sekunder berupa dokumen diperoleh melalui keterangan-keterangan yang tertulis.
Teknik Pengumpulan Data 
Pada roses penelitian, pengumpulan data adalah tahap yang paling krusial, karena tujuan utama penelitian adalah untuk memperoleh data. Ada berbagai metode untuk mengumpulkan data, antara lain(Sugiyono 2014): 
a. Wawancara. Dalam pengumpulan data ini, peneliti menerapkan teknik wawancara yang terstruktur. Dalam proses ini, peneliti mengajukan pertanyaan terkait data yang diperlukan kepada Mahasiswa Institut Alif Muhammad Imma Syafi’i.
b. Pengamatan. Metode pengumpulan data yang dilakukan melalui pengamatan, dilengkapi dengan pencatatan mengenai keadaan atau perilaku Mahasiswa Institut Alif Muhammad Imma Syafi’i.
c. Dokumentasi adalah bentuk tulisan atau catatan, buku, foto, dan rekaman suara yang berkaitan dengan isu-isu yang dibahas dalam penelitian (Nazir 1999). Dalam penelitian ini, dokumen yang dimaksud adalah data para mahasiswa yang ada di Institut Alif Muhammad Imma Syafi’i.
Hasil Penelitian dan Pembahasan
Daniel Goleman mengatakan bahwa kecerdasan emosi bukan berarti memberikan kebebasan kepada perasaan untuk berkuasa melainkan mengelola perasaan sedemikian rupa sehingga terekspresikan secara tepat dan efektif (Goleman 2014). Kecerdasan emosional (emotional intelligence) merupakan kemampuan untuk mengenali, memahami, dan mengelola emosi diri sendiri serta emosi orang lain. Dalam konteks mahasiswa, terutama di Institut Alif Muhammad Imam Syafi'i, kecerdasan emosional memiliki peranan penting dalam pengambilan keputusan, termasuk dalam keputusan pembelian produk.
Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji faktor-faktor emotional intelligence yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk di kalangan mahasiswa Institut Alif Muhammad Imam Syafi’i. Melalui metode kualitatif dengan wawancara mendalam dan observasi, penelitian ini menemukan beberapa temuan utama yang berkaitan dengan peran emotional intelligence dalam pengambilan keputusan pembelian.
a. Kesadaran Diri 
Kesadaran diri merupakan komponen penting dalam keputusan pembelian. Dalam penelitian ini menunjukkan bahwa mahasiswa yang memiliki kesadaran diri yang tinggi lebih selektif dalam memilih produk. Mereka cenderung lebih mampu membedakan antara kebutuhan dan keinginan saat mempertimbangkan pembelian suatu produk. Mereka dapat merefleksikan nilai-nilai pribadi dan tujuan jangka panjang mereka, sehingga mengurangi kemungkinan pembelian impulsif. Kesadaran diri juga berkaitan dengan persepsi mahasiswa terhadap kualitas produk. Mahasiswa yang lebih sadar akan preferensi dan kebutuhannya lebih cenderung melakukan riset sebelum membeli, misalnya membaca ulasan produk atau berkonsultasi dengan teman. Penelitian ini menunjukkan bahwa kesadaran diri yang tinggi dapat membantu mahasiswa untuk lebih selektif dalam memilih produk, yang pada gilirannya dapat mengurangi pemborosan dan meningkatkan kepuasan terhadap produk yang dibeli. 
b. Pengelolaan Emosi 
Kemampuan mengatur emosi, menunda kepuasan, dan mengendalikan dorongan impulsif sangat berperan dalam keputusan pembelian. Dalam penelitian ini, ditemukan bahwa mahasiswa yang mampu mengelola emosinya dengan baik cenderung tidak mudah terpengaruh oleh strategi pemasaran emosional, seperti diskon besar atau iklan yang menggugah emosi. Mereka lebih mengutamakan manfaat produk dan kecocokan dengan kebutuhan dibandingkan dengan daya tarik emosional yang diberikan oleh produsen. 
Mahasiswa dengan kemampuan pengelolaan emosi yang baik cenderung menahan diri dari pembelian impulsif. Mereka lebih suka menunggu hingga mendapatkan informasi yang cukup sebelum memutuskan pembelian. Selain itu, mereka juga lebih mampu menghindari tekanan sosial dalam berbelanja dan tetap berpegang pada kebutuhan yang telah direncanakan sebelumnya. Hal ini menunjukkan bahwa kemampuan untuk tetap tenang dan rasional saat berbelanja dapat meningkatkan kualitas keputusan pembelian. Mahasiswa yang mengakui pentingnya pengelolaan emosi menunjukkan bahwa mereka lebih mampu menahan diri dari pembelian yang tidak perlu, sehingga berkontribusi pada pengelolaan keuangan yang lebih baik.
c. Motivasi 
Faktor motivasi intrinsik berperan penting dalam keputusan pembelian. Mahasiswa yang memiliki motivasi tinggi untuk mencapai tujuan tertentu lebih cenderung membeli produk yang mendukung pencapaian tujuan mereka. Selain itu, mahasiswa yang memiliki motivasi intrinsik tinggi lebih memilih produk yang memiliki manfaat jangka panjang. Mereka lebih memperhatikan aspek kualitas dibandingkan harga, karena mereka menganggap produk sebagai investasi dalam kehidupan mereka. Dengan demikian, motivasi intrinsik dapat mempengaruhi perilaku konsumsi yang lebih bijaksana dan terencana.
d. Empati
Empati berperan penting dalam keputusan pembelian, terutama dalam konteks sosial. Mahasiswa yang memiliki tingkat empati yang tinggi cenderung lebih memperhatikan pendapat teman-teman mereka dan merasa lebih terhubung dengan pengalaman orang lain. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh kebutuhan pribadi, tetapi juga oleh interaksi sosial dan norma kelompok. Penelitian ini menekankan bahwa pentingnya hubungan sosial dalam pengambilan keputusan, di mana mahasiswa sering kali mencari validasi dari teman-teman mereka sebelum melakukan pembelian.
e. Keterampilan Sosial 
Hasil wawancara menunjukkan bahwa keterampilan sosial juga memainkan peran penting dalam keputusan pembelian. Mahasiswa yang aktif dalam interaksi sosial lebih sering terpengaruh oleh rekomendasi teman, keluarga, atau influencer yang mereka ikuti. Pengaruh dari kelompok sosial ini dapat memperkuat atau mengubah keputusan pembelian yang telah direncanakan sebelumnya.
Keterampilan sosial juga mempengaruhi tingkat kepercayaan mahasiswa terhadap suatu produk. Semakin banyak informasi positif yang mereka terima dari lingkungan sosial, semakin besar kemungkinan mereka untuk memilih produk tersebut. Selain itu, mahasiswa yang memiliki keterampilan sosial tinggi lebih cenderung berbagi pengalaman pembelian mereka kepada orang lain, sehingga menjadi bagian dari rantai pengaruh sosial dalam keputusan pembelian. Penelitian ini menunjukkan bahwa mahasiswa perlu lebih kritis terhadap informasi yang mereka terima dari media sosial dan iklan, serta mempertimbangkan bagaimana hal tersebut dapat mempengaruhi keputusan mereka.
Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa emotional intelligence memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian mahasiswa. Kesadaran diri dan pengelolaan emosi membantu mahasiswa dalam mempertimbangkan keputusan pembelian secara rasional, sementara motivasi intrinsik dan empati mendorong mereka untuk memilih produk yang sesuai dengan nilai dan tujuan pribadi. Selain itu, keterampilan sosial memberikan pengaruh eksternal yang dapat mengubah preferensi pembelian berdasarkan rekomendasi dan opini social.
Selain itu, penelitian ini menegaskan bahwa emotional intelligence dapat membantu mahasiswa dalam menghindari jebakan konsumsi berlebihan. Mahasiswa yang memiliki emotional intelligence tinggi lebih cenderung memiliki kontrol diri yang baik dalam membelanjakan uang mereka. Mereka juga lebih selektif dalam memilih produk yang tidak hanya memenuhi kebutuhan tetapi juga sesuai dengan prinsip pribadi mereka.
Dari perspektif pemasaran, hasil ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran yang efektif untuk segmen mahasiswa perlu mempertimbangkan aspek emotional intelligence. Merek yang dapat membangun koneksi emosional yang positif dengan konsumennya serta menyesuaikan strategi pemasaran dengan nilai-nilai yang dipegang oleh mahasiswa akan memiliki daya tarik yang lebih besar.
Selain itu, pemasar dapat memanfaatkan faktor empati dan keterampilan sosial dalam strategi pemasaran berbasis komunitas dan influencer marketing. Menggunakan testimoni dari individu atau kelompok yang memiliki pengaruh sosial dapat memperkuat keputusan pembelian mahasiswa. Demikian pula, brand yang memiliki misi sosial yang kuat akan lebih mudah diterima oleh mahasiswa yang memiliki kepedulian sosial tinggi.
Dengan demikian, emotional intelligence tidak hanya berperan dalam kehidupan sosial mahasiswa tetapi juga dalam proses pengambilan keputusan pembelian mereka. Meningkatkan pemahaman terhadap faktor-faktor ini dapat membantu produsen dan pemasar untuk merancang strategi yang lebih efektif dalam menarik perhatian dan membangun loyalitas konsumen di kalangan mahasiswa. Selain itu, hasil penelitian ini juga dapat menjadi dasar untuk pengembangan program edukasi keuangan yang lebih baik bagi mahasiswa agar mereka dapat mengelola keuangan dan konsumsi dengan lebih bijak.
Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa emotional intelligence memiliki peran yang signifikan dalam keputusan pembelian mahasiswa. Faktor-faktor seperti kesadaran diri, pengelolaan emosi, motivasi intrinsik, empati, dan keterampilan sosial secara kolektif mempengaruhi bagaimana mahasiswa memilih dan membeli produk. Mahasiswa yang memiliki emotional intelligence tinggi cenderung lebih selektif, rasional, dan mempertimbangkan aspek sosial dalam pembelian mereka. Temuan ini memberikan implikasi bagi pemasar dan produsen untuk merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dengan menargetkan aspek emosional dan sosial mahasiswa. Selain itu, penelitian ini juga menggarisbawahi pentingnya edukasi keuangan bagi mahasiswa untuk meningkatkan kesadaran mereka dalam pengelolaan keuangan dan konsumsi yang lebih bijaksana.
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