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ABSTRAK

PENGARUH CELEBRITY WORSHIP TERHADAP IMPULSIVE BUYING
PADA PENGGEMAR K-POP USIA DEWASA AWAL DI INDONESIA

Miranda Novita Putri Pratama
4519091053
Fakultas Psikologi Universitas Bosowa
mirandanp7l@gmail.com

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh celebrity
worship terhadap impulsive buying pada penggemar K-Pop usia dewasa awal di
Indonesia. Sampel pada penelitian ini berjumlah 373 orang yang terdiri dari
penggemar K-Pop dewasa awal berusia 20-30 tahun di Indonesia yang telah
menjadi penggemar K-Pop selama lima tahun atau lebih. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik analisis data menggunakan
regresi linier sederhana. Skala dalam penelitian ini menggunakan Celebrity
Attitude Scale dan Skala Impulsive Buying Penggemar. Hasil dari penelitian ini
menunjukkan bahwa celebrity worship memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
impulsive buying pada penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia dengan
kontribusi sebesar 19,7%, sedangkan sisanya sebesar 80,3% dipengaruhi oleh
faktor lain di luar penelitian ini. Pada penelitian ini juga diketahui bahwa
penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia memiliki tingkat celebrity
worship dan impulsive buying yang termasuk dalam kategori sedang.

Kata Kunci: Pemujaan Selebriti, Pembelian Impulsif, Penggemar K-Pop, Dewasa
Awal
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ABSTRACT

THE INFLUENCE OF CELEBRITY WORSHIP ON IMPULSIVE BUYING
IN EARLY ADULT K-POP FANS IN INDONESIA

Miranda Novita Putri Pratama
4519091053
Faculty of Psychology, Bosowa University
mirandanp7l@gmail.com

This study aims to determine the amount of influence celebrity worship has on the
impulsive buying in early adult K-Pop fans in Indonesia. There are 373 sample
were included in this study who consisted of early adult K-Pop fans aged 20-30
years in Indonesia that has been become a K-Pop fan for five years or more. This
study used quantitative approach with data analysis technique used simple linear
regression. The scales in this study used Celebrity Attitude Scale and Fan Impulse
Buying Scale. The results in this study showed that celebrity worship had a
significant influence on impulsive buying in early adult K-Pop fans in Indonesia
with a contribution of 19,7%, while the remaining 80,3% influenced by other
factors outside of this study. It was also known that early adult K-Pop fans in
Indonesia have both celebrity worship and impulsive buying belongs to the medium
category.

Keywords: Celebrity Worship, Impulsive Buying, K-Pop Fans, Early Adult
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Celebrity Worship terhadap Impulsive Buying pada Penggemar K-Pop Usia Dewasa
Awal di Indonesia”. Penelitian ini diajukan oleh peneliti untuk memenuhi salah
satu syarat kelulusan Fakultas Psikologi Universitas Bosowa. Peneliti menyadari
bahwa penyusunan skripsi ini masih jauh dari kata sempurna dan masih memiliki
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kesalahan dan kekurangan dalam penelitian ini.
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peneliti sendiri maupaun kepada para pembaca. Akhir kata, peneliti mengucapkan
terima kasih kepada berbagai pihak yang turut membantu peneliti dalam kelancaran
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Khususnya
1. Kepada kedua orang tua tercinta, Ayahanda dan lbunda atas semua kasih
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Individu merupakan suatu makhluk Tuhan yang diciptakan secara
dinamis sehingga terus mengalami berbagai macam perubahan serta
perkembangan di dalam hidupnya. Individu mengalami sejumlah perubahan
serta perkembangan baik secara fisik maupun psikologis seiring dengan
bertambahnya usia dan kematangan diri yang dilaluinya. Masa dewasa awal
merupakan suatu masa di mana individu yang telah beralih dari kehidupan
remaja mengalami sejumlah perubahan ketika mulai memasuki kehidupan
dewasa sehingga mulai menyadari makna dari kehidupan yang
sesungguhnya. Santrock (2012) menyebutkan bahwa masa dewasa awal
terjadi ketika individu berada pada usia 20-30 tahun. Individu pada masa
dewasa awal diharapkan mampu menjadi lebih bijaksana dalam merancang
kehidupan serta mempertimbangkan segala tindakannya.

Widjaja dan Ali (2015) menyebutkan bahwa individu yang berada pada
masa dewasa awal sepatutnya memiliki kemampuan untuk lebih
memprioritaskan keperluan demi masa depan dan memanfaatkan waktu
dalam meningkatkan kualitas diri sendiri. Asrie dan Misrawati (2020)
menyebutkan bahwa seiring memasuki masa dewasa, individu akan mulai
mengurangi ketertarikan terhadap hal lain seperti selebriti atau idola.
Individu pada dewasa awal diharapkan mulai mengurangi kebiasaan yang

kurang menguntungkan dan memanfaatkan waktu untuk diri sendiri.



Hal tersebut tidak selaras dengan hasil survei yang dilakukan oleh IDN
Times (2019) terhadap 580 responden yang tersebar di seluruh Indonesia,
survei tersebut menunjukkan bahwa sebanyak 40,7% responden merupakan
penggemar K-Pop yang berada pada usia 20-25 tahun, mereka rela
mengeluarkan biaya mulai dari ratusan ribu hingga puluhan juta rupiah
setiap bulan demi hal-hal yang berkaitan dengan idola K-Pop. Sebanyak
60,4% di antaranya masih berstatus mahasiswa dengan penghasilan di
bawah Rp 1.000.000,00/bulan dan hanya bergantung pada uang saku yang
diberikan oleh orang tua untuk keperluan sehari-hari.

Responden dari survei tersebut menambahkan keterangan mengenai
dorongan untuk melakukan pembelian berdasarkan rasa keinginan dan
kepuasan yang hanya bersifat sementara, setelah melakukan pembelian dan
menerima produk maka perasaan akan kembali hampa dan tak jarang merasa
menyesali tindakan yang tidak berguna tersebut. Perilaku tersebut tidak
hanya menimbulkan kerugian pada diri sendiri namun juga dapat merugikan
orang lain seperti orang tua yang membiayai. Hal tersebut menunjukkan
bahwa pada sejumlah individu usia dewasa awal yang merupakan
penggemar K-Pop masih terdapat kekurangan dalam mempertimbangkan
dampak yang dapat ditimbulkan dari tindakannya.

K-Pop sendiri merupakan suatu aliran musik dengan ciri khas yang
berasal dari Korea Selatan. K-Pop semakin meluas seiring dengan
berkembangnya teknologi sehingga mampu menarik penggemar Yyang

berasal dari berbagai macam negara termasuk di Indonesia. Wahidah,



Nurbayani dan Aryanti (2020) menyebutkan bahwa individu yang memiliki
ketertarikan terhadap seseorang atau sekelompok idola K-Pop disebut
sebagai penggemar K-Pop. Penggemar K-Pop merupakan individu yang
memiliki minat, ketertarikan, serta kecintaan terhadap hal-hal yang berkaitan
dengan idola K-Pop seperti musik, tarian, atau fashion. Penggemar K-Pop
menunjukkan dukungan berupa pengorbanan waktu, tenaga, maupun
ekonomi sebagai bentuk rasa cinta dan pengabdian kepada sang idola.

Tindakan yang dilakukan oleh penggemar K-Pop terkadang dilakukan
secara berlebihan sehingga menimbulkan permasalahan pada diri individu.
Hasil wawancara yang telah dilakukan terhadap sebelas orang penggemar K-
Pop yang berasal dari berbagai daerah di Indonesia menunjukkan bahwa
adanya dorongan untuk melakukan pembelian berdasarkan rasa keinginan
dan kepuasan yang hanya bersifat sementara terhadap merchandise K-Pop.
Tiga orang di antaranya mengaku menggunakan uang yang telah diberikan
oleh orang tua untuk keperluan kuliah demi membeli merchandise K-Pop,
dua responden lainnya rela melakukan pinjaman demi memenubhi
keinginannya dalam memiliki merchandise K-Pop.

Kuatnya dorongan yang dirasakan untuk memiliki merchandise K-Pop
yang diinginkan tak jarang mengakibatkan individu mudah tertipu akibat
kurangnya pertimbangan serta desakan untuk segera melakukan pembelian.
Responden mengaku tidak jarang menyesali tindakan yang kurang
bermanfaat dan hanya menimbulkan masalah tersebut. Fenomena tersebut

menunjukkan bahwa sejumlah penggemar K-Pop cenderung melakukan



impulsive buying di mana individu merasakan adanya dorongan secara
emosional untuk segera membeli produk yang diinginkan tanpa
mempertimbangkan atau merencanakan pembelian tersebut terlebih dahulu.
Hal tersebut berkaitan dengan aspek kognitif yaitu ketika pembelian yang
dilakukan terjadi tanpa direncanakan atau dipertimbangkan, serta aspek
afektif yaitu ketika pembelian didasarkan oleh perasaan emosional.
Pembelian merupakan aktivitas yang seharusnya dilakukan dengan
perencanaan serta pertimbangan mengenai kegunaan jangka panjang
sehingga tidak menimbulkan perasaan negatif setelahnya. Sebaliknya,
pembelian yang dilakukan tanpa adanya perencanaan dan kurangnya
pertimbangan merupakan bentuk dari perilaku impulsive buying. Verplanken
dan Herabadi (2001) mendefinisikan impulsive buying sebagai suatu
fenomena ketika individu memutuskan untuk membeli barang secara
spontan dengan disertai adanya konflik diri dan emosional. Impulsive buying
merupakan fenomena yang terjadi karena adanya paksaan pada diri individu
dalam bentuk suatu dorongan untuk segera melakukan pembelian dalam
jangka waktu yang singkat, tanpa adanya perencanaan atau pertimbangan
terlebih dahulu. Impulsive buying dapat dikatakan merupakan suatu tindakan
membeli produk yang lebih mengedepankan keinginan secara emosional
dibandingkan dengan mempertimbangkan kebutuhan secara rasional.
Nafeesa dan Novita (2021) mendefinisikan impulsive buying sebagai
suatu tindakan yang dilakukan oleh individu ketika membeli suatu produk

secara spontan dan tiba-tiba tanpa adanya perencanaan maupun pengambilan



keputusan yang bijak. Individu yang mengalami impulsive buying tidak
merencanakan pembelian yang dilakukan sehingga tidak
mempertimbangkan secara matang tindakan yang dilakukan serta
konsekuensi yang perlu dihadapi setelah melakukan pembelian tersebut.
Tindakan impulsive buying dapat dikatakan merupakan suatu tindakan yang
didasari oleh dorongan untuk memiliki suatu produk yang diinginkan dan
secara spontan melakukan pembelian tanpa direncanakan.

Verplanken dan Herabadi (2001) menjelaskan terdapat dua aspek
terjadinya impulsive buying pada individu, yaitu aspek kognitif dan aspek
afektif. Aspek kognitif merupakan suatu aspek yang mencakup kondisi
individu yang kurang memiliki perencanaan serta pertimbangan ketika
melakukan pembelian suatu produk. Pada aspek kognitif, individu
melakukan pembelian dalam situasi yang tidak direncanakan tanpa
mempertimbangkan konsekuensi yang dapat terjadi di masa depan. Aspek
kognitif mengacu pada pertimbangan anggaran dan manfaat dari produk
yang akan dibeli. Aspek afektif sendiri merupakan aspek yang mengacu
pada respon emosional yang mempertimbangkan perasaan individu pada
saat sebelum, sesaat, dan setelah terjadinya pembelian yang tak terencana.
Pada aspek afektif, individu merasakan dorongan emosional yang melonjak
untuk segera melakukan pembelian terhadap suatu produk secara spontan.

Hasil wawancara yang telah dilakukan kepada sebelas responden
mengungkapkan bahwa faktor penggemar K-Pop melakukan tindakan

impulsif dikarenakan rasa kagum kepada idola secara berlebihan. Salah satu



responden bahkan mengaku menggunakan uang yang seharusnya dipakai
untuk membeli laptop demi membeli tiket konser idola K-Pop yang disukai.
Responden mengaku tidak ingin melewatkan kesempatan untuk bertemu
dengan sang idola sehingga mendorongnya untuk membeli tiket konser
secara impulsif. Akibat dari tindakan tersebut, responden kesulitan dalam
mencari cara untuk memenuhi kebutuhan yang lebih mendesak.

Hasil wawancara terhadap salah satu responden mengaku rela
meninggalkan ujian tengah semester demi menonton konser K-Pop. Tiga
responden lainnya turut menambahkan bahwa mereka rela meninggalkan
tugas perkuliahan hingga ibadah ketika menghadiri konser K-Pop
dikarenakan tidak ingin melewatkan kesempatan bertemu idola. Hal tersebut
dikarenakan individu merasakan adanya kelekatan emosional yang terjalin
dengan idola K-Pop ketika melakukan kegiatan yang berkaitan dengan idola
yang disukai sehingga mendorong individu agar rela melakukan segala hal
dan mengabaikan dampak yang ditimbulkan.

Hasil wawancara tersebut menunjukkan bahwa salah satu faktor
penggemar K-Pop berperilaku impulsif berkaitan dengan aspek intense-
personal pada celebrity worship. Khairunnisa, Priyatama dan Astriana
(2021) mengungkapkan perilaku yang ditunjukkan pada aspek intense-
personal pada celebrity worship yaitu ketika penggemar secara impulsif
melakukan tindakan yang berkaitan dengan idola seperti membeli atau

mengoleksi merchandise idola tanpa mempedulikan hal lain seperti dampak



yang dapat ditimbulkan. Penggemar juga turut melakukan berbagai kegiatan
yang berkaitan dengan idola atas perasaan yang kuat terhadap sang idola.

Vega et al. (2013) menjelaskan bahwa salah satu bentuk dari celebrity
worship yaitu perilaku mengoleksi hal-hal yang berkaitan dengan idola
secara berlebihan. Penggemar yang terobsesi dengan idola memiliki
keinginan yang besar untuk memiliki hal-hal yang serupa ataupun berkaitan
dengan idolanya. Maltby et al. (2004) menjelaskan bahwa perilaku
melibatkan diri dalam kehidupan idola secara obsesif dan adiktif dapat
didefinisikan sebagai celebrity worship. Perilaku celebrity worship terjadi
kepada penggemar yang terobsesi untuk terlibat dengan hal-hal yang
berkaitan dengan idola secara berlebihan sehingga tertanam dalam
kehidupan sehari-hari.

Maltby et al. (2005) menjelaskan terdapat tiga aspek yang mampu
memperlihatkan gambaran tingkat celebrity worship pada individu yang
terdiri dari entertainment social, intense personal, dan borderline
pathological. Vega et al. (2013) menjelaskan bahwa pada entertainment
social penggemar merasa bersemangat ketika membahas hal-hal yang
berkaitan dengan idola kepada orang lain, pada intense personal penggemar
mulai terobsesi untuk mencari tahu informasi mengenai kehidupan pribadi
sang idola, dan pada borderline pathological penggemar memiliki dorongan
untuk melakukan tindakan dan terlibat secara langsung dengan sang idola.

Tingkat celebrity worship yang tinggi dapat mempersulit individu untuk

memilah dan melakukan tindakan secara rasional seperti melakukan



pembelian impulsif tanpa melakukan suatu pertimbangan yang matang.
Asrie dan Misrawati (2020) menyebut bahwa tingkat celebrity worship pada
individu dapat diprediksi berdasarkan jangka waktu individu tersebut
menjadi penggemar. Penggemar yang telah mengidolakan idolanya selama
kurang lebih lima tahun berpotensi memiliki tingkat celebrity worship yang
tinggi sehingga berpotensi untuk melakukan impulsive buying. Khairunnisa,
Priyatama dan Astriana (2021) menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat
celebrity worship pada penggemar K-Pop maka akan semakin tinggi pula
tingkat impulsive buying pada individu.

Penggemar yang memiliki tingkat celebrity worship yang tinggi
cenderung bertindak berdasarkan dorongan emosional kepada idola.
Veronica, Paramita dan Utami (2018) menjelaskan bahwa penyebab dari
individu rela mengorbankan waktu, tenaga, serta uang demi sang idola
dikarenakan perasaan cinta yang mendalam kepada sang idola sehingga
membentuk pemahaman terkait hubungan, kesetiaan, serta pengabdian
kepada idola. Hal tersebut dapat menyebabkan timbulnya perilaku impulsif
pada penggemar yang memiliki celebrity worship tingkat tinggi.

Tyoni dan Syarifah (2022) menyatakan bahwa salah satu faktor yang
menimbulkan impulsive buying pada penggemar K-Pop vyaitu celebrity
worship. Individu dengan tingkat celebrity worship tinggi mengalami
dorongan untuk melakukan pembelian merchandise atau produk yang
berkaitan dengan sang idola berdasarkan perasaan intens atau kelekatan

hubungan kepada sang idola sehingga menimbulkan impulsive buying.



1.2.

Khairunnisa, Priyatama dan Astriana (2021) menjelaskan bahwa perilaku
impulsive buying dapat muncul pada individu yang berada pada aspek
intense-personal pada celebrity worship. Hal tersebut dikarenakan
penggemar yang memiliki perasaan yang kuat terhadap idola dapat memicu
timbulnya impulsive buying. Penggemar yang memiliki keterikatan secara
emosional dengan idola dapat bertindak secara impulsif ketika
mengorbankan waktu, tenaga, serta uang sebagai bentuk pengabdian dan
kesetiaan yang dimiliki terhadap sang idola.

Berdasarkan paparan fenomena yang telah dijelaskan menunjukkan
bahwa perilaku celebrity worship dapat menjadi salah satu faktor munculnya
perilaku impulsive buying pada penggemar K-Pop. Namun, perlu dibuktikan
terlebih dahulu apakah terdapat pengaruh antara celebrity worship terhadap
impulsive buying pada penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia.
Maka dari itu, peneliti berupaya untuk melakukan penelitian dengan judul
“Pengaruh Antara Celebrity Worship terhadap Impulsive Buying pada

Penggemar K-pop Usia Dewasa Awal di Indonesia”.

Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan maka dapat
dirumuskan masalah pada penelitian ini yaitu apakah terdapat pengaruh
antara celebrity worship terhadap impulsive buying pada penggemar K-Pop

usia dewasa awal di Indonesia?
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1.3. Tujuan Penelitian

1.4.

Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh antara
celebrity worship terhadap impulsive buying pada penggemar K-Pop usia

dewasa awal di Indonesia.

Manfaat Penelitian
1.4.1. Manfaat Teoritis:

a. Penelitian ini diharapkan mampu menambah pengetahuan
mengenai variabel yang digunakan, yaitu celebrity worship dan
impulsive buying.

b. Penelitian ini diharapkan mampu menambah referensi mengenai
definisi, aspek, faktor-faktor, serta dampak dari variabel yang
digunakan, yaitu celebrity worship dan impulsive buying.

1.4.2. Manfaat Praktis:

a. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi dan
pemahaman kepada peneliti, masyarakat, serta para penggemar
K-Pop mengenai celebrity worship dan impulsive buying.

b. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan arahan kepada
peneliti, masyarakat, serta para penggemar K-Pop untuk lebih
bijak dalam mengidolakan idola dan melakukan pembelian

sehingga mampu meminimalisir dampak negatif yang diterima.
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TINJAUAN TEORITIS

2.1. Tinjauan Pustaka Impulsive Buying
2.1.1. Definisi Impulsive Buying

VandenBos (2007) mendefinisikan perilaku impulsif sebagai
suatu tindakan tanpa berpikir panjang serta tidak mempertimbangkan
konsekuensi yang akan terjadi. Perilaku impulsif dapat berupa
pengambilan keputusan dalam waktu singkat yang dapat
menyebabkan kerugian akibat ketidakhati-hatian dalam menentukan
keputusan. Perilaku impulsif merupakan suatu tindakan yang lebih
mengedepankan kemauan secara emosional dibandingkan dengan
memprioritaskan kebutuhan secara rasional.

Verplanken dan Herabadi (2001) mendefinisikan impulsive
buying sebagai suatu fenomena ketika memutuskan untuk melakukan
pembelian secara spontan dengan disertai adanya konflik dorongan
dan emosional. Impulsive buying merupakan bentuk pembelian
barang-barang yang tidak dibutuhkan secara spontan di mana
individu tidak berencana untuk membeli produk tersebut
sebelumnya. Impulsive buying dapat berupa paksaan pada diri
individu dalam bentuk suatu dorongan untuk segera melakukan
pembelian spontan tanpa mempertimbangkan terlebih dahulu apakah
keinginan tersebut dikarenakan kebutuhan yang mendesak atau

sekadar hasrat ingin memiliki saja.
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Fitryani dan Nanda (2021) mengasumsikan impulsive buying
sebagai suatu bentuk hasrat keinginan yang muncul secara tiba-tiba
tanpa adanya perencanaan terlebih dahulu. Impulsive buying
mendorong individu untuk segera membeli produk tidak dapat
membedakan tindakan yang dilakukan antara kemauan dan
keperluan, mereka segera mengikuti insting binatang dalam berburu.

Berdasarkan definisi yang telah dipaparkan dari berbagai sumber
tersebut, penelitian ini menggunakan teori milik Verplanken dan
Herabadi (2001) dalam menjelaskan perilaku impulsive buying.
Impulsive buying sebagai situasi ketika individu melakukan
pembelian dalam jangka waktu singkat dan spontanitas tanpa adanya
pertimbangan. Impulsive buying terjadi disertai dengan adanya
konflik dorongan emosional dalam diri individu.

2.1.2. Aspek Impulsive Buying
a. Kognitif

Verplanken dan Herabadi (2001) menyebutkan bahwa aspek
kognitif merupakan suatu aspek yang mencakup kondisi
seseorang yang kurang memiliki perencanaan serta pertimbangan
dalam melakukan pembelian suatu produk. Aspek kognitif
cenderung mempertimbangkan anggaran dan manfaat dari suatu
produk. Youn (dalam Coley, 2002) mengungkapkan bahwa
terdapat tiga karakteristik pada aspek kognitif yaitu cognitive

deliberation, unplanned buying, serta disregard for future.
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Karakteristik pertama yang dimaksud yaitu cognitive
deliberation, situasi ini terjadi pada saat individu melakukan
pembelian tanpa mempertimbangkan konsekuensi yang diterima.
Karakteristik yang kedua yaitu unplanned buying yang terjadi
pada saat individu melakukan pembelian dalam situasi yang tidak
direncanakan. Karakteristik yang terakhir yaitu disregard for
future di mana situasi ini terjadi ketika individu mengabaikan

konsekuensi di masa depan saat melakukan pembelian.

. Afektif

Verplanken dan Herabadi (2001) menyebutkan bahwa aspek
afektif merupakan aspek yang mengacu pada respon emosional
yang mempertimbangkan perasaan individu pada saat sebelum,
sesaat, dan setelah terjadinya pembelian yang tak terencana.
Youn (dalam Coley, 2002) mengungkapkan bahwa terdapat tiga
karakteristik pada aspek afektif yaitu irresistible urge to buy,
positive buying emotion, serta mood management.

Karakteristik pertama yang dimaksud yaitu irresistible urge to
buy merupakan keinginan yang melunjak pada diri individu
untuk dengan segera membeli suatu produk sehingga individu
tidak dapat menolak keinginan tersebut. Karakteristik kedua
yaitu positive buying emotion yaitu munculnya emosi positif
sebagai hasil dari impulsive buying dengan tujuan untuk

memuaskan diri sendiri, hal ini dapat menyebabkan individu



14

cenderung melakukan impulsive buying guna mempertahankan
emosi positif tersebut. Karakteristik yang terakhir yaitu mood
management di mana individu melakukan impulsive buying
dengan tujuan untuk mengubah atau menata suasana hatinya
menjadi lebih baik dari sebelumnya.
2.1.3. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Impulsive Buying
a. Kontrol Diri

Penelitian yang dilakukan oleh Aprilia dan Nio (2019)
menjelaskan bahwa salah satu faktor dalam impulsive buying
yaitu kontrol diri pada individu. Individu yang kurang mampu
mengendalikan dirinya dalam melakukan suatu pembelian
berpotensi untuk melakukan impulsive buying.

Firhan dan Nio (2021) juga menyebutkan bahwa individu
yang melakukan impulsive buying mengalami kendala dalam
melakukan kontrol diri untuk mempertimbangkan manfaat serta
kegunaan dari produk yang dibeli. Nafeesa dan Novita (2021)
menambahkan  kurangnya kemampuan individu  dalam
menghadapi stimulus dapat menimbulkan dorongan untuk
melakukan pembelian tanpa mempertimbangkan kegunaannya.

b. Self-esteem

Tyoni dan Syarifah (2022) menjelaskan bahwa impulsive

buying cenderung terjadi pada individu dengan tingkat self-

esteem yang rendah. Self-esteem memiliki peranan penting,
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ketika individu merasa harga dirinya terancam maka dapat
menimbulkan perilaku impulsive buying agar mendapatkan
pengakuan. Individu dengan tingkat self-esteem yang tinggi tidak
akan mudah terpengaruh dikarenakan kemampuan untuk
mengendalikan keinginan dan kebutuhan secara rasional.

Hasil penelitian yang dilakukan oleh Putri, Ramadhani dan
Rasyid (2022) menunjukkan bahwa impulsive buying pada
individu dapat dilihat berdasarkan self-esteem yang dimiliki.
Individu yang memiliki pola pikir bahwa harga diri ditentukan
berdasarkan kemampuannya untuk memiliki suatu produk. Hal
tersebut menyebabkan terjadinya impulsive buying yaitu dengan
melakukan pembelian untuk meningkatkan harga dirinya.

Pola Asuh Orang Tua

Mukaromah, dkk (2021) juga menyebutkan bahwa pola asuh
orang tua yang selalu memenuhi segala keinginan individu dari
usia dini dapat membentuk kebiasaan pada diri individu untuk
terus memaksakan kehendak agar segala keinginannya dapat
segera terpenuhi. Rozana, Nugrahawati dan Dwarawati (2016)
menjelaskan bahwa fasilitas yang disediakan oleh orang tua
seperti uang saku serta kendaraan pribadi, kurangnya pendidikan
serta pemahaman yang diberikan oleh orang tua kepada anak atas
konsekuensi buruk yang dapat ditimbulkan juga menjadi salah

satu pemicu munculnya perilaku impulsive buying pada anak.
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Ummah dan Rahayu (2020) menjelaskan bahwa kurangnya
pengawasan dan kontrol dari orang tua dapat dijadikan sebagai
suatu kesempatan untuk membeli barang yang diinginkan.
Yahmini (2019) mengungkapkan bahwa perilaku impulsive
buying pada seorang individu juga dapat dipengaruhi oleh latar
belakang keluarga seperti jenis pekerjaan atau jumlah
penghasilan milik orang tua. Individu yang memiliki latar
belakang orang tua dengan pekerjaan atau penghasilan yang baik
cenderung memiliki kecukupan ekonomi untuk melakukan
impulsive buying tanpa perlu mencemaskan biaya.

Konformitas Teman Sebaya

Lingkungan sosial juga dapat memberikan pengaruh terhadap
bagaimana seseorang akan menentukan suatu keputusan dalam
melakukan kegiatan pembelian impulsif untuk saling bertukar
informasi dengan teman sebaya. Penelitian yang dilakukan oleh
Yuliani (2022) menunjukkan bahwa potensi terjadinya impulsive
buying dapat meningkat seiring dengan tingginya konformitas
terhadap teman sebaya. Individu yang memiliki tingkat
konformitas yang rendah umumnya dapat terhindar dari
impulsive buying. Suratno, Rosmiati dan Siswono (2021)
menjelaskan bahwa lingkungan teman sebaya menjadi salah satu

faktor yang dapat mempengaruhi perilaku impulsive buying.
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Mukaromah, dkk (2021) menunjukkan bahwa individu yang
selalu menghabiskan waktu untuk berbelanja dengan teman yang
memiliki perilaku impulsive buying dapat terpengaruh oleh
perilaku tersebut hingga menjadi suatu kebiasaan ketika
melakukan pembelian. Individu yang memiliki teman untuk
melakukan kegiatan berbelanja akan lebih mudah terpengaruh
untuk melakukan impulsive buying. Individu cenderung
melakukan konformitas dengan teman sebaya ketika melakukan
impulsive buying untuk merasa diterima di lingkungannya.
Celebrity Worship

Khairunnisa, Priyatama dan Astriana (2021) menyebutkan
bahwa individu yang memiliki obsesi terhadap idola akan mudah
terbawa oleh perasaan untuk memiliki barang-barang yang
berkaitan dengan idola tanpa melakukan pertimbangan terhadap
kegunaan barang tersebut. Celebrity worship dapat memberikan
pengaruh yang kuat terhadap individu yang terobsesi dengan
idolanya dalam memunculkan perilaku impulsive buying.
Individu dengan tingkat celebrity worship yang tinggi cenderung
rela melakukan berbagai macam hal hingga pengorbanan demi
sang idola dikarenakan adanya ikatan yang dirasakan antara
penggemar dengan idola ketika mereka mengoleksi sejumlah

barang yang berkaitan dengan idolanya.
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Chen et al. (2022) menjelaskan bahwa impulsive buying pada
individu dapat diprediksi berdasarkan tingkat celebrity worship
pada individu. Individu yang memiliki perasaan terhubung
dengan idola dapat memicu tindakan untuk melakukan impulsive
buying ketika melihat hal-hal yang berkaitan dengan sang idola,
penggemar akan merasa terlibat dengan kehidupan sang idola
ketika memiliki hal-hal yang berkaitan dengan sang idola.

2.1.4. Dampak dari Impulsive Buying
a. Pemborosan

Ningsih dan Kardiyem (2020) menyebutkan bahwa perilaku
membeli produk tanpa mempertimbangkan fungsi, manfaat, serta
jangka pemakaian hanya untuk memuaskan hasrat keinginan
secara terus-menerus dapat menimbulkan pemborosan terhadap
pengeluaran biaya yang tidak terkendali. Individu yang
melakukan pembelian produk tanpa memikirkan kemungkinan
konsekuensi yang ditimbulkan seperti pemborosan yang terjadi
akibat menggunakan uang untuk membeli suatu produk yang
tidak berguna. Hal tersebut jika terjadi secara berulang kali maka
dapat mengakibatkan masalah ekonomi untuk memenuhi
kebutuhan hidupnya yang lain.

Individu mengalami kesulitan akibat menggunakan anggaran
yang seharusnya digunakan untuk memenuhi kebutuhan pokok

justru dihabiskan untuk membeli suatu produk yang bahkan tidak
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pernah digunakan. Rahmah dan Idris (2018) menyebutkan bahwa
pemborosan merupakan suatu bagian utama pada perilaku
impulsive buying ketika individu melakukan suatu pembelian tak
terencana tanpa adanya pertimbangan terlebih dahulu untuk
membedakan antara kebutuhan dengan keinginan. Dampak yang
ditimbulkan dari pemborosan tersebut dapat menyebabkan
masalah finansial serius.
Kekecewaan Terhadap Produk yang Dibeli

Penelitian yang dilakukan oleh Risgiani (2015) menunjukkan
bahwa individu mengalami kekecewaan setelah melakukan
impulsive buying sehingga diketahui bahwa impulsive buying
memiliki pengaruh terhadap kekecewaan konsumen. Akibat yang
ditimbulkan dari kekecewaan konsumen tersebut menyebabkan
konsumen kehilangan kepercayaan dan loyalitas terhadap
produk-produk dari merek tersebut. Konsumen juga dapat
menyebarkan penilaian buruk yang dimilikinya kepada calon
konsumen lainnya sehingga mempengaruhi penjualan produk.
Hal tersebut menunjukan bahwa impulsive buying tidak hanya
berdampak pada konsumen melainkan juga berdampak secara
tidak langsung pada produsen.

Angela dan Paramita (2020) menjelaskan bahwa kekecewaan
konsumen berasal dari penilaian konsumen terhadap Kinerja

produk yang tidak sesuai dengan yang diharapkan, sebaliknya



20

jika Kkinerja produk sesuai dengan yang diharapkan maka akan
memberikan kepuasan terhadap konsumen yang dapat berakibat
meningkatnya loyalitas konsumen juga dapat menyebarkan
penilaian positif sehingga dapat meningkatkan penjualan. Hal
tersebut menunjukkan bahwa impulsive buying turut memberikan
dampak positif ternadap sejumlah pihak seperti para produsen
yang dapat memanfaatkan impulsive buying pada konsumen.
Perasaan Bersalah

Impulsive buying merupakan suatu bentuk pembelian yang
terjadi dengan kurang pertimbangan sehingga ada kalanya
perasaan bersalah muncul ketika barang yang telah dibeli jarang
atau tidak pernah digunakan. Individu menyadari hasil pembelian
yang dilakukan tidaklah berguna dan barang yang dibeli menjadi
sia-sia karena tidak pernah digunakan. Kurniawan dan Puspita
(2021) menyebutkan bahwa perilaku impulsive buying yang
secara terus menerus dilakukan akan menimbulkan dampak
negatif seperti munculnya perasaan bersalah pada diri sendiri.

Ardiansyah dan Budiani (2021) mengungkapkan bahwa
perasaan bersalah pada diri individu muncul dikarenakan adanya
kesadaran individu atas tindakan menghamburkan uang untuk
membeli suatu hal yang tidak bermanfaat dan jarang digunakan.
Kesadaran individu terhadap tindakan yang telah dilakukan dapat

menyebabkan individu terus menyalahkan diri sendiri.
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d. Merusak Rencana Sebelumnya

Impulsive buying merupakan suatu bentuk pembelian yang tak
direncanakan sebelumnya sehingga salah satu dampak yang
ditimbulkan adalah ketidaksesuaian terhadap hal-hal yang telah
direncanakan sebelumnya. Contoh dari dampak tersebut ialah
ketika individu telah memiliki rencana yang ditetapkan
sebelumnya untuk melakukan diet namun pada akhirnya ketika
individu tersebut berjalan melewati toko roti yang mengeluarkan
aroma yang menggoda secara spontan individu melakukan
pembelian sejumlah roti yang tidak direncanakan.

Peristiwa tersebut menunjukkan bahwa individu melakukan
pembelian impulsif secara spontan ketika mencium aroma roti
dari toko yang dilewati. Individu tidak mempertimbangkan
konsekuensi yang diperoleh dari tindakannya tersebut yang tak
sesuai dengan rencana awal untuk menjalani diet. Padmasari dan
Widyastuti (2022) menjelaskan bahwa impulsive buying dapat
terjadi secara tiba-tiba dan tak terduga ketika individu melewati
suatu toko yang dilalui atau tanpa sengaja melihat promosi
produk yang ditampilkan di website yang dikunjungi.

e. Konflik Diri

Verplanken dan Herabadi (2001) menyebutkan bahwa

perilaku impulsive buying turut disertai dengan adanya konflik

dorongan dan emosional pada individu ketika melakukan suatu
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pembelian. Ermawati (2021) menjelaskan bahwa konflik
emosional dapat berupa berbagai perasaan yang campur aduk
ketika melihat suatu produk seperti adanya keinginan kuat untuk
memiliki produk tersebut, di sisi lain muncul perasaan cemas jika
tidak dapat memiliki produk tersebut.

Pramono dan Wibowo (2019) mengasumsikan bahwa
impulsive buying merupakan tindakan di mana individu memiliki
keinginan untuk memiliki sejumlah produk yang ditampilkan
dibandingkan dengan memilih salah satu diantaranya. Konflik
emosional dapat muncul ketika individu dihadapi dengan
perasaan bingung dalam situasi tersebut di mana individu
berdebat dengan keinginan dan kesadaran diri sendiri.

2.1.5. Alat Ukur Impulsive Buying
a. Buying Impulsiveness Scale

Buying Impulsiveness Scale dikembangkan oleh Rook dan
Fisher (1995) yang pada mulanya terdiri dari 35 item. Hasil dari
analisis faktor, uji korelasi, dan confirmatory factor memperoleh
sembilan item yang mewakili masing-masing aspek dalam
impulsive buying. Delapan aspek dalam perilaku impulsive
buying terdiri dari spontaneous to buy, power and compulsion,
excitement and stimulation, synchronicity, product animation,

hedonic elements, conflict, dan disregard for consequences.



23

Pengukuran item menggunakan skala yang terdiri dari nilai O
untuk pernyataan sangat terencana sampai 4 untuk pernyataan
sangat tidak terencana. Kesembilan item tersebut memperoleh
hasil nilai statistik chi-square sebesar 49,45; nilai AGFI
(adjusted goodness of fit index) sebesar 0,92; nilai CFlI
(comparative fit index) sebesar 0,97; dan nilai NFI (normed fit
index) sebesar 0,94. Kesembilan item tersebut diterima dan
lambda coefficients signifikan. Hasilnya diperolehlah sembilan
item yang digunakan dalam membangun Buying Impulsiveness
Scale untuk mengukur pembelian impulsif.

Impulse Buying Tendency Scale (IBTS)

Impulse Buying Tendency Scale dikembangkan oleh
Verplanken dan Herabadi (2001) yang pada awalnya terdiri dari
52 item yang merepresentasikan kedua aspek impulsive buying
yaitu aspek kognitif dan aspek afektif. Aspek kognitif merupakan
aspek yang terdiri dari perencanaan serta pertimbangan dalam
melakukan pembelian suatu produk sementara aspek afektif
merupakan aspek yang mengacu pada respon emosional yang
ditimbulkan pada saat sebelum, sesaat, dan setelah terjadinya
pembelian yang tak terencana.

Pengukuran item menggunakan skala yang terdiri dari nilai 1
untuk pernyataan sangat setuju sampai 7 untuk pernyataan sangat

tidak setuju. Hasil rotasi Varimax terhadap kedua faktor pada
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aspek kognitif dan aspek afektif maka diketahui bahwa jumlah
item yang terpilih yaitu sebanyak 20 item. Nilai coefficient alpha
yang diperoleh untuk keseluruhan 20 item sebesar 0,86
sementara nilai korelasi yang diperoleh sebesar 0,43 pada aspek
kognitif dan aspek afektif. Hasil uji reabilitas menunjukkan
bahwa ke-20 item Impulse Buying Tendency reliabel.

Consumer Impulsive Buying Tendency Scale

Consumer Impulsive Buying Tendency Scale yang
dikembangkan oleh Uygur (2018) yang pada awalnya terdiri dari
28 item berdasarkan tiga komponen yang diperoleh dari berbagai
sumber. Ketiga dimensi tersebut terdiri dari hedonic, cognitive,
serta lack of planning. Pengukuran item menggunakan skala
Likert yang terdiri dari nilai 1 untuk pernyataan sangat setuju
sampai 5 untuk pernyataan sangat tidak setuju.

Item yang memiliki makna yang ambigu dihapus serta item
yang memiliki makna yang sama diubah sesuai dengan tinjauan
literatur skala. Hasilnya diperolehlah 19 item yang berhasil
dipertahankan untuk digunakan dalam skala Consumer Impulsive
Buying Tendency. Skala diujicobakan terhadap 200 orang sampel
konsumen dewasa yang berasal dari Amerika Serikat dan Kanada
yang melakukan pembelanjaan secara online. Hasil dari uji coba
tersebut menunjukkan bahwa Consumer Impulsive Buying

Tendency Scale bersifat valid.
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2.2. Tinjauan Pustaka Celebrity Worship
2.2.1. Definisi Celebrity Worship

McCutcheon et al. (2003) mendefinisikan celebrity worship
sebagai perilaku keterlibatan individu terhadap kehidupan pribadi
sang idola secara obsesif. Individu yang memiliki obsesi yang tinggi
terhadap sang idola memiliki hasrat yang tinggi agar dapat memiliki
keterlibatan dalam kehidupan pribadi sang idola. Perilaku obsesif
tersebut menunjukkan perasaan kagum yang dimiliki oleh individu
terhadap sang idola secara tidak biasa sehingga perilaku tersebut
dapat dikatakan sebagai bentuk dari celebrity worship. Individu yang
memiliki ketertarikan terhadap selebriti atau musisi secara berlebihan
memiliki potensi untuk mengalami celebrity worship.

Maltby et al. (2004) menjelaskan bahwa perilaku melibatkan diri
dalam kehidupan idola secara obsesif dan adiktif dapat didefinisikan
sebagai celebrity worship. Perilaku celebrity worship dapat terjadi
kepada individu yang memiliki obsesi untuk terlibat dengan
kehidupan idola secara berlebihan. Individu yang mengalami
celebrity worship dapat melakukan berbagai tindakan sebagai bentuk
mengekspresikan rasa kagum terhadap idola, tak jarang individu
mengekspresikan rasa kagum tersebut dengan melakukan hal-hal
yang ekstrem dan tak biasa. Liu (2013) menggambarkan celebrity
worship sebagai bentuk pengekspresian rasa cinta dan kekaguman

yang ditunjukkan oleh individu kepada sang idola.
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Vega et al. (2013) menjelaskan bahwa celebrity worship dapat
berupa obsesi yang dimiliki oleh individu dengan keinginan yang
besar untuk memiliki atau bahkan mengoleksi hal-hal yang serupa
ataupun berkaitan dengan sang idola. Individu merasa senang ketika
membahas atau bertukar cerita mengenai hal-hal yang berkaitan
dengan sang idola kepada orang lain. Individu yang mengalami
celebrity worship mulai terobsesi untuk mengumpulkan atau
memperoleh informasi yang berkaitan dengan kehidupan pribadi
sang idola. Individu dengan obsesi yang tinggi bahkan rela untuk
melakukan hal-hal ekstrem agar dapat terlibat secara langsung
dengan kehidupan pribadi sang idola agar memiliki kesan yang
ditinggalkan dan akan selalu diingat oleh sang idola.

Berdasarkan definisi yang telah dipaparkan dari berbagai sumber
tersebut, penelitian ini menggunakan teori milik McCutcheon, Lange,
dan Houran (2002) dalam menjelaskan perilaku celebrity worship.
Individu yang mengalami celebrity worship meyakini bahwa terdapat
hubungan yang spesial antara dirinya dengan sang idola sehingga
menimbulkan motivasi untuk mencari tahu hal-hal yang berkaitan
dengan idolanya. Individu akan berupaya untuk mengumpulkan
informasi yang berkaitan dengan sang idola melalui berbagai sumber.
Beberapa individu dengan celebrity worship yang ekstrem
berpendapat bahwa dirinya memiliki hubungan yang intim dengan

sang idola bahkan bertingkah laku seolah memiliki hubungan khusus.
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2.2.2. Aspek Celebrity Worship
a. Entertainment-Social

McCucheon, Lange, dan Houran (2002) menyebutkan bahwa
aspek entertainment-social merupakan tingkat terendah di antara
aspek-aspek lainnya yang ditunjukkan dengan perilaku
menghabiskan waktu untuk menonton, membaca, mendengarkan,
mencari tahu, dan mengumpulkan hal-hal yang berkaitan dengan
idola sebagai bentuk hiburan. Vega et al. (2013) menjelaskan
bahwa pada aspek entertainment-social, individu merasa
bersemangat ketika membahas hal-hal yang berkaitan dengan
idola kepada sesama penggemar. Maltby et al. (2004)
mengungkapkan bahwa individu yang berada pada aspek
entertainment-social merasa senang ketika mencari tahu kisah
hidup sang idola lalu mendiskusikan kegiatan terkini sang idola
bersama temannya.

b. Intense-Personal

McCucheon, Lange, dan Houran (2002) menyebutkan bahwa
aspek intense-personal merupakan aspek yang berada pada
tingkat lebih tinggi jika dibandingkan dengan aspek
entertainment-social di mana individu mulai merasakan adanya
hubungan pribadi yang intens bersama sang idola sehingga
individu mulai melakukan aktivitas yang berkaitan dengan idola

dikarenakan adanya keterlibatan perasaan intens tersebut. Vega et
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al. (2013) menjelaskan bahwa pada aspek intense-personal,
penggemar mulai bertindak secara impulsif terhadap segala hal
yang berkaitan dengan kehidupan sang idola. Penggemar juga
berusaha untuk mengumpulkan hal-hal berkaitan dengan
kehidupan pribadi idola seperti produk yang digunakan atau
produk lain yang berkaitan dengan idola. Maltby et al. (2004)
mengungkapkan bahwa individu yang berada pada aspek intense-
personal merasa bahwa dirinya memiliki ikatan khusus dengan
sang idola sehingga individu akan terus memikirkan idolanya.
Borderline-Pathological

McCucheon, Lange dan Houran (2002) menyebutkan bahwa
aspek borderline-pathological merupakan aspek tertinggi dalam
celebrity worship di mana individu mulai terobsesi dengan
kehidupan pribadi secara mendetail sang idola. Vega et al. (2013)
menjelaskan bahwa pada aspek borderline-pathological,
penggemar memiliki dorongan untuk melakukan berbagai
tindakan agar dapat terlibat secara langsung dengan kehidupan
pribadi sang idola. Maltby et al. (2004) mengungkapkan bahwa
individu akan rela melakukan hal-hal yang ekstrem untuk
mengekspresikan rasa cintanya kepada sang idola, bahkan jika
sang idola memintanya untuk melakukan hal-hal yang ilegal atau

melakukan tindakan kriminal sekalipun.
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2.2.3. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Celebrity Worship
a. Kontrol Diri

Fitriana (2019) menyebutkan bahwa semakin rendah kontrol
diri yang dimiliki oleh individu maka semakin tinggi pula
celebrity worship yang dimiliki, sebaliknya semakin tinggi
kontrol diri yang dimiliki oleh individu maka semakin rendah
pula celebrity worship yang dimiliki. Individu dengan kontrol diri
yang tinggi mampu mengendalikan perilaku dan tindakan yang
dilakukannya. Individu yang memiliki kontrol diri rendah justru
cenderung bertindak secara impulsif terhadap hal-hal yang
berkaitan dengan idolanya.

Utami, Sitasari dan Rozali (2021) menjelaskan bahwa individu
dengan kontrol diri yang rendah akan kesulitan untuk fokus
terhadap pekerjaan yang dilakukan dikarenakan kegiatan
mengidolakan. Individu dengan kontrol diri yang rendah akan
lebih memilih untuk menghabiskan waktu dengan menonton
video ataupun mencari informasi terhadap idola dibandingkan
dengan memprioritaskan pekerjaan yang harus dilakukan.
Individu dengan kontrol diri yang rendah juga bertindak secara
impulsif ketika terjadi hal-hal yang berkaitan dengan sang idola.
Mereka mudah untuk terpancing secara emosional ketika terjadi
hal-hal yang berkaitan dengan idola seperti melakukan fanwar

tanpa mempertimbangkan konsekuensinya.
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b. Konsep Diri

Mandas, Suroso dan S (2018) menyebutkan bahwa individu
yang memiliki konsep diri yang rendah cenderung memiliki
celebrity worship yang tinggi, sebaliknya semakin tinggi konsep
diri yang dimiliki maka semakin rendah pula celebrity worship-
nya. Individu dengan konsep diri yang tinggi mampu mengenal
diri sendiri dengan baik sehingga mampu menerima kelebihan
serta kekurangan yang dimiliki. Individu dengan konsep diri yang
tinggi tidak mudah dipengaruhi oleh budaya atau kebiasaan hidup
yang dibawakan oleh sang idola.

Individu dengan konsep diri yang rendah justru kurang stabil
dalam memahami dan mengenal diri sendiri sehingga kesulitan
untuk menerima kelebihan serta kekurangan yang dimiliki.
Individu dengan konsep diri yang rendah tidak memiliki prinsip
yang kuat sehingga kesulitan dalam memberikan penilaian
terhadap budaya yang dibawakan oleh sang idola. Individu
dengan konsep diri yang rendah akan mudah dipengaruhi oleh
budaya yang dibawakan oleh idolanya.

c. Usia

Maltby, Houran dan McCutcheon (2003) menjelaskan bahwa
terdapat pengaruh tingkat celebrity worship berdasarkan usia di
mana tingkat celebrity worship pada penggemar berusia remaja

akan menurun seiring waktu. Hal tersebut menunjukkan bahwa
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usia menjadi salah satu faktor yang menentukan tingkat celebrity
worship pada individu. Celebrity worship cenderung terjadi pada
penggemar yang masih berusia remaja dan akan berkurang
seiring waktu ketika individu mulai memasuki usia dewasa.

Englel et al. (2008) menjelaskan bahwa individu yang berusia
remaja cenderung rentan mengalami celebrity worship
dibandingkan dengan individu yang berusia dewasa. Remaja
cenderung memiliki keinginan untuk mengalami hubungan
romantik dengan pasangan. Mereka yang tidak mampu
mewujudkan keinginan tersebut kemudian melampiaskannya
kepada idola.
. Jangka Waktu

Asrie dan Misrawati (2020) menyebut bahwa tingkat celebrity
worship pada individu dapat diprediksi berdasarkan jangka waktu
individu tersebut menjadi penggemar. Penggemar yang telah
mengidolakan idolanya selama kurang lebih lima tahun
berpotensi memiliki tingkat celebrity worship yang tinggi jika
dibandingkan dengan penggemar yang mengidolakan idolanya
selama kurang dari lima tahun. Fachlya (2022) menjelaskan
bahwa individu yang memiliki jangka waktu selama lebih dari
lima tahun cenderung memiliki tingkat celebrity worship yang
tinggi jika dibandingkan dengan individu yang memiliki jangka

waktu kurang dari lima tahun.
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e. Jenis Kelamin

Maltby et al. (2006) menyebutkan bahwa celebrity worship
cenderung terjadi pada individu berjenis kelamin perempuan jika
dibandingkan dengan individu berjenis kelamin laki-laki. Syam
(2015) menjelaskan bahwa perempuan memiliki keterkaitan yang
lebih kuat terhadap hal-hal yang berkaitan dengan kasih sayang,
kesedihan, serta rasa cinta sehingga perempuan cenderung
memiliki keterlibatan emosional dibandingkan dengan laki-laki.
Greenwood et al. (2018) menyebutkan perempuan cenderung
mengalami celebrity worship terhadap idola lawan jenis
dibandingkan dengan laki-laki.

2.2.4. Dampak dari Celebrity Worship
a. Impulsive Buying

Asrie dan Misrawati (2020) mengungkapkan bahwa salah satu
dampak yang ditimbulkan oleh celebrity worship yaitu
munculnya perilaku impulsif pada penggemar terhadap hal-hal
yang berkaitan dengan idola, salah satunya yaitu impulsive
buying. Aspek intense-personal pada celebrity worship memiliki
pengaruh paling tinggi dan berkaitan secara langsung dengan
aspek afektif pada impulsive buying. Hal tersebut dikarenakan
penggemar yang memiliki perasaan yang intens dan kuat terhadap
idola dapat memicu timbulnya impulsive buying ketika

dihadapkan dengan produk sang idola.
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Penelitian yang dilakukan oleh Khairunnisa, Priyatama dan
Astriana (2021) menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat
celebrity worship pada individu dapat memicu atau memprediksi
munculnya impulsive buying pada individu. Individu yang berada
pada aspek intense-personal pada celebrity worship memiliki
obsesi yang mendalam terhadap kehidupan pribadi ataupun hal-
hal yang berkaitan dengan sang idola sehingga cenderung
bertindak secara impulsif ketika melakukan hal-hal tersebut.
Individu melakukan impulsive buying ketika membeli hal-hal
yang berkaitan dengan idola berdasarkan dorongan emosional
tanpa pertimbangan rasional.

. Body Image

Maltby et al. (2005) menyebutkan bahwa terdapat pengaruh
yang ditimbulkan oleh celebrity worship terhadap body image
pada remaja perempuan. Remaja perempuan dengan tingkat
celebrity worship yang tinggi dapat memicu perhatian yang tinggi
terhadap bentuk tubuh vyang dimiliki dengan melakukan
perbandingan terhadap tubuh sang idola. Aspek borderline-
pathological pada celebrity worship memiliki hubungan positif
terhadap body image pada remaja perempuan, tidak ditemukan
pengaruh celebrity worship terhadap body image pada orang

dewasa ataupun remaja laki-laki.
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Maltby dan Day (2011) juga membahas mengenai hubungan
signifikan yang terjadi pada aspek intense-personal pada
celebrity worship terhadap body image. Swami et al. (2011)
menjelaskan bahwa individu yang kurang merasa puas dengan
tubuh yang dimiliki berkaitan dengan aspek entertainment-social
dan intense-personal dalam celebrity worship. Individu yang
memiliki keterkaitan dengan idola secara intens memiliki
dorongan untuk memiliki segala hal yang berkaitan dengan idola
termasuk bentuk tubuh idola yang dirasa ideal. Individu yang
merasa kurang puas dengan body image yang dimiliki mudah
untuk dipengaruhi sehingga dapat menimbulkan perasaan
membenci tubuh sendiri.

Motivasi

Maltby, Day dan Macaskill (2013) menyebutkan bahwa
individu menjadikan idolanya sebagai motivasi untuk mencapai
keberhasilan dalam meraih mimpi dan menjadi lebih kreatif.
Individu mengalami dorongan untuk secara disiplin melakukan
pekerjaan serta meniru gaya hidup positif yang ditunjukkan oleh
sang idola sehingga individu mampu termotivasi untuk menjalani
hidup yang lebih baik. Sheridan et al. (2007) menjelaskan bahwa
individu yang kerap melihat keberhasilan sang idola menjadi
lebih termotivasi untuk melakukan kegiatan bermanfaat atau

menyelesaikan pekerjaan sebagai dampak dari celebrity worship.
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Laffan (2020) menambahkan bahwa individu turut menjadikan
kesuksesan yang diraih oleh sang idola sebagai motivasi agar
lebih bekerja keras dalam meraih pencapaian dalam hidupnya.
Identitas Diri

Santrock (2003) menjelaskan bahwa masa remaja merupakan
masa di mana individu mengeksplorasi diri untuk membentuk
identitas diri dengan dipengaruhi oleh berbagai faktor internal
dan eksternal. Salah satu faktor eksternal yang mempengaruhi
pembentukan identitas diri pada remaja ialah idola yang dijadikan
sebagai rolemodel atau contoh dalam dirinya. Sunarni (2015)
menyebutkan bahwa pada aspek entertainment-social dalam
celebrity worship menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi
pembentukan identitas diri pada individu.

Hakim dkk (2021) menjelaskan bahwa salah satu faktor
pembentukan identitas diri pada individu yaitu keberadaan tokoh
yang diidolakan. Tokoh idola yang memiliki kesuksesan turut
berkontribusi dalam proses pembentukan identitas diri pada
individu yang mengidolakannya. Tokoh idola dapat dijadikan
sebagai inspirasi untuk lebih bekerja keras, meningkatkan
semangat belajar, lebih mencintai diri sendiri, serta
mengeksplorasi budaya asing. Individu mampu membentuk
identitas diri berdasarkan pengaruh positif atau negatif yang

ditunjukkan oleh sang idola.
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Perilaku Imitasi

Penelitian yang dilakukan oleh Khrisnadestya dan Prahara
(2022) menunjukkan bahwa salah satu dampak yang ditimbulkan
oleh celebrity worship yaitu munculnya perilaku imitasi. Perilaku
imitasi berkaitan erat dengan celebrity worship. Individu yang
memiliki tingkat celebrity worship yang tinggi dapat memicu
peningkatan perilaku imitasi dalam dirinya. Individu melakukan
pengamatan terhadap penampilan yang dimiliki oleh sang idola
seperti paras wajah yang menarik, perubahan ekspresi hingga
tampilan warna rambut. Individu kemudian mengingat seluruh
penampilan yang dimiliki oleh sang idola seperti fashion style
atau gaya rambut hingga kemudian menerapkannya pada dirinya
untuk menunjukkan bahwa dirinya memiliki selera fashion yang
sama dengan sang idola.

Marbun dan Azmi (2019) menyebutkan bahwa beberapa
bentuk perilaku imitasi yang dilakukan oleh penggemar K-Pop di
antaranya berpakaian seperti idola K-Pop untuk menunjukkan
bahwa dirinya merupakan seorang penggemar, meniru gerakan
dance yang dilakukan oleh idola melalui video-video yang
dilihat, serta mengoleksi barang yang sama dengan yang dimiliki
oleh sang idola. Individu juga kerap berkomunikasi menggunakan
bahasa atau aksen yang biasa digunakan oleh idolanya kepada

sesama penggemar.
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2.2.5. Alat Ukur Celebrity Worship
a. Parasocial Interaction Scale (PIS)

Parasocial Interaction Scale dikembangkan oleh Rubin, Perse
dan Powell (1985) yang pada awalnya terdiri dari 29 item yang
bertujuan untuk mengukur sejauh mana tingkat parasocial pada
penonton televisi terhadap penyiar berita. Pengukuran item
menggunakan skala yang terdiri dari nilai 1 untuk pernyataan
sangat tidak setuju sampai 7 untuk pernyataan sangat setuju.
Setelah dilakukan pengurangan item untuk menghasilkan skala
yang reliabel maka pada akhirnya jumlah item yang terpilih yaitu
sebanyak 20 item. Nilai Cronbach alpha yang diperoleh untuk
keseluruhan 20 item sebesar 0,93.

b. Celebrity Worship Scale (SWC)

Celebrity Worship Scale dikembangkan oleh McCutcheon,
Lange dan Houran (2002) yang pada awalnya terdiri dari 33 item
yang merepresentasikan tiga aspek celebrity worship yaitu aspek
entertainment-social, aspek intense-personal, dan aspek
borderline-pathological. Aspek entertainment-social merupakan
tingkat terendah di antara aspek-aspek lainnya yang ditunjukkan
dengan perilaku menghabiskan waktu untuk menonton,
membaca, mendengarkan, mencari tahu, dan mengumpulkan hal-
hal yang berkaitan dengan idola sebagai bentuk hiburan. Aspek

intense-personal merupakan aspek yang berada pada tingkat
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lebih tinggi jika dibandingkan dengan aspek entertainment-social
di mana individu mulai merasakan adanya hubungan pribadi
yang intens bersama sang idola sehingga individu mulai
melakukan aktivitas yang berkaitan dengan idola dikarenakan
adanya keterlibatan perasaan intens tersebut. Aspek borderline-
pathological merupakan aspek tertinggi dalam celebrity worship
di mana individu mulai terobsesi dengan kehidupan pribadi
secara mendetail sang idola. Pengukuran item menggunakan
skala yang terdiri dari nilai 1 untuk pernyataan sangat tidak
setuju sampai 5 untuk pernyataan sangat setuju. Setelah
dilakukan pengurangan item sehingga pada akhirnya jumlah item
yang terpilih sebanyak 17 item untuk Celebrity Worship Scale.
Celebrity Attitude Scale (CAS)

Celebrity Attitude Scale dikembangkan oleh Maltby et al.
(2005) vyang pada awalnya terdiri dari 23 item yang
merepresentasikan tiga aspek dalam celebrity worship yang
terdiri dari aspek entertainment-social, intense-personal, dan
borderline-pathological. Pengukuran item menggunakan skala
yang terdiri dari nilai 1 untuk pernyataan sangat tidak setuju
sampai 5 untuk pernyataan sangat setuju. Setelah dilakukan
pengurangan item sehingga pada akhirnya jumlah item yang

terpilih yaitu sebanyak 22 item untuk Celebrity Attitude Scale.
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2.3. Penggemar K-Pop

Definisi penggemar dalam KBBI ialah individu yang memiliki
kegemaran terhadap suatu bidang seperti kesenian, permainan, hiburan, dan
lain sebagainya. Wahidah, Nurbayani dan Aryanti (2020) menyebutkan
bahwa penggemar K-Pop pada umumnya membentuk suatu perkumpulan
atau komunitas berdasarkan ketertarikan pada seorang idola yang sama.
Jeanette dan Paramita (2018) menjelaskan bahwa fandom merupakan suatu
komunitas yang beranggotakan sejumlah penggemar yang memiliki
antusiasme yang sama terhadap idola yang digemari, serta sebagai wadah
yang digunakan oleh penggemar untuk mengumpulkan sejumlah informasi
dan sarana komunikasi antar penggemar. Penggemar K-Pop menunjukkan
loyalitas kepada idolanya berupa pengorbanan baik secara ekonomi maupun
waktu yang diluangkan untuk melakukan kegiatan-kegiatan yang berkaitan
dengan idola K-Pop yang disukai.

Zahra (2019) menjelaskan bahwa penggemar K-Pop secara rutin
melakukan kegiatan fangirling seperti streaming lagu dan video musik milik
idola melalui berbagai situs resmi. Penggemar juga mengumpulkan
informasi terhadap jadwal terbaru sang idola guna mengetahui rangkaian
kegiatan sang idola. Penggemar juga kerap mengoleksi foto atau video yang
berkaitan dengan sang idola yang dapat di akses melalui berbagai situs
terutama foto atau video yang dirilis oleh fansite khusus idola.

Penelitian yang dilakukan oleh Asrie dan Misrawati (2020) menyebutkan

bahwa tingkat celebrity worship pada individu dapat diprediksi berdasarkan
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jangka waktu individu tersebut menjadi penggemar. Penggemar yang telah
mengidolakan idolanya selama kurang lebih lima tahun berpotensi memiliki
tingkat celebrity worship yang tinggi jika dibandingkan dengan penggemar

yang mengidolakan idolanya selama kurang dari lima tahun.

Dewasa Awal

Dewasa awal merupakan suatu masa di mana individu yang beralih dari
masa remaja mengalami sejumlah perubahan baik secara fisik maupun
psikologis ketika mulai memasuki kehidupan seorang dewasa. Santrock
(2012) menjelaskan bahwa ketika individu yang berada pada rentang usia
20-30 tahun, maka individu tersebut dapat dikategorikan sebagai dewasa
awal. Individu yang berada pada masa dewasa awal umumnya mampu
merencanakan perkembangan karir, pemilihan pasangan, hingga mengatur
kemandirian secara ekonomi yang berguna bagi masa depannya.

Putri (2019) menjelaskan bahwa individu akan menghadapi berbagai
macam permasalahan dalam hidup ketika mulai memasuki masa dewasa
awal, di mana pada masa ini individu diharapkan untuk mampu menghadapi
dan menyelesaikan permasalahan tersebut dengan baik. Widjaja dan Ali
(2015) mengatakan bahwa individu yang berada pada usia dewasa awal
sepatutnya lebih memprioritaskan keperluan untuk masa depan dan
memanfaatkan waktu dalam meningkatkan kualitas diri. Individu yang
berada pada usia dewasa awal juga diharapkan mulai mengurangi atau

menghilangkan kebiasaan yang kurang bermanfaat bagi masa depan.
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2.5. Pengaruh Celebrity Worship terhadap Impulsive Buying pada

Penggemar K-Pop Usia Dewasa Awal di Indonesia

Penggemar K-Pop merupakan sekelompok individu yang memiliki minat,
ketertarikan, serta kecintaan terhadap musik, tarian, fashion, serta hal lain
yang berkaitan dengan idola K-Pop. Penggemar K-Pop umumnya
membentuk suatu perkumpulan atau komunitas untuk mendukung seseorang
atau sekelompok idola K-Pop. Dukungan yang diberikan oleh penggemar K-
Pop terhadap idolanya dapat berupa pengorbanan waktu, tenaga, maupun
ekonomi sebagai bentuk rasa cinta dan pengabdian mereka kepada sang
idola. Tindakan yang dilakukan oleh penggemar K-Pop terkadang dilakukan
secara berlebihan sehingga tampak seperti memuja sang idola.

Perilaku memuja idola yang dimaksud berupa tindakan-tindakan seperti
mengumpulkan informasi, mengoleksi hal-hal yang berkaitan dengan idola,
hingga menemui sang idola secara pribadi. Hasil wawancara terhadap
sebelas orang penggemar K-Pop pada usia dewasa awal menunjukkan
bahwa mereka rela mengeluarkan biaya mulai dari ratusan hingga jutaan
rupiah demi mendukung sang idola meskipun mereka menyadari bahwa
tindakan yang dilakukan tersebut tidak memberikan manfaat kepada mereka.
Fenomena tersebut tidak sejalan dengan pernyataan Asrie dan Misrawati
(2020) yang menyatakan bahwa individu akan mengurangi perilaku memuja
idola secara berlebihan ketika mulai memasuki masa dewasa awal.

Santrock (2012) menjelaskan bahwa masa dewasa awal terjadi ketika

seorang individu berada pada rentang usia antara 20-30 tahun. Individu yang
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berada pada masa dewasa awal seharusnya mampu memprioritaskan
perkembangan karir, pemilihan pasangan, hingga ekonomi di masa depan.
Individu diharapkan mampu berpikir secara rasional untuk menghindari
perilaku impulsif yang tidak memberikan manfaat kepada dirinya. Perilaku
mengoleksi merchandise K-Pop yang dilakukan oleh penggemar K-Pop
berusia dewasa awal tersebut berkaitan dengan impulsive buying di mana
individu melakukan pembelian berdasarkan dorongan emosional terhadap
merchandise idola tanpa perencanaan serta pertimbangan terhadap manfaat
serta kerugian yang akan diperoleh.

Verplanken dan Herabadi (2001) mendefinisikan impulsive buying
sebagai tindakan melakukan pembelian secara spontan dengan disertai
adanya konflik dorongan dan emosional. Impulsive buying terdiri dari dua
aspek, yaitu aspek kognitif dan aspek afektif. Aspek kognitif berkaitan
dengan situasi di mana individu kurang memiliki perencanaan serta
pertimbangan ketika hendak melakukan pembelian. Aspek afektif sendiri
berkaitan dengan respon emosional yang mempertimbangkan perasaan
individu pada saat sebelum, sesaat, dan setelah terjadinya pembelian yang
tidak direncanakan sehingga mendorong individu untuk melakukan
pembelian secara spontan.

Chen et al. (2022) menyebutkan bahwa salah satu faktor yang
menyebabkan individu melakukan impulsive buying dikarenakan adanya
perasaan pada penggemar yang memiliki hubungan khusus dengan idolanya.

Asrie dan Misrawati (2020) menjelaskan bahwa perilaku impulsive buying
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pada penggemar K-Pop berkaitan dengan aspek intense-personal pada
celebrity worship, di mana individu mulai melakukan aktivitas yang
berkaitan dengan idola dikarenakan keterlibatan perasaan yang intens.

Tyoni dan Syarifah (2022) menjelaskan bahwa salah satu faktor
terjadinya impulsive buying dikarenakan oleh tingginya tingkat celebrity
worship pada individu. Aspek intense-personal dalam celebrity worship
menyebabkan individu mengalami dorongan untuk segera melakukan
pembelian terhadap sejumlah merchandise idola sehingga mengakibatkan
timbulnya impulsive buying pada individu. Asrie dan Misrawati (2020)
mengungkapkan bahwa penggemar yang telah mengidolakan idolanya
selama lima tahun ke atas cenderung memiliki tingkat celebrity worship
yang lebih tinggi dibandingkan dengan penggemar lainnya, semakin lama
jangka waktu yang dilalui maka semakin kuat perasaan intens yang dimiliki

sehingga individu berpotensi melakukan impulsive buying.

2.6. Kerangka Pikir

Penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia

!

Sejumlah penggemar K-Pop melakukan pembelian merchandise
K-Pop tanpa direncanakan atau kurang pertimbangan

I

Celebrity Worship (X) — Impulsive Buying (YY)

Keterangan: l : Menunjukkan — . Mempengarubhi

Gambar 2.1. Kerangka Berpikir
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2.7. Hipotesis Penelitian
Hipotesis dalam penelitian ini yaitu terdapat pengaruh antara celebrity
worship terhadap impulsive buying pada penggemar K-Pop usia dewasa

awal di Indonesia.



3.1.

3.2

BAB Il1

METODE PENELITIAN

Pendekatan Penelitian

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini yaitu pendekatan
kuantitatif. Azwar (2017) menjelaskan bahwa pendekatan kuantitatif
merupakan proses pengolahan analisis statistika data-data berupa angka
yang telah dikumpulkan melalui prosedur pengukuran sehingga kemudian
mampu diolah dengan menggunakan metode statistika. Penelitian kuantitatif
cenderung bersifat inferensial yaitu penelitian yang dilakukan untuk menguji
suatu hipotesis. Penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang melibatkan
sampel populasi dengan skala besar untuk melihat adanya interaksi antar

variabel yang digunakan dalam penelitian.

Variabel Penelitian

Azwar (2017) menyebutkan bahwa dalam penelitian kuantitatif
menggunakan variabel yang dapat diidentifikasikan secara jelas dan terukur.
Fachlya (2022) menjelaskan variabel dalam suatu penelitian terdiri dari
independent variable atau variabel X yang berpotensi sebagai faktor
terjadinya suatu fenomena, serta dependent variable atau variabel Y sebagai
dampak yang ditimbulkan mengikuti perubahan pada independent variable.
Penelitian ini menggunakan dua variabel yang terdiri dari:
Independent Variable (X) : Celebrity Worship

Dependent Variable (Y) . Impulsive Buying

45
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Celebrity Worship (X) _— Impulsive Buying ()
Keterangan:
— > : Pengaruh
X - Independent Variable
Y : Dependent Variable

Gambar 3.1. Variabel Penelitian

3.3. Definisi Variabel

3.3.1. Definisi Konseptual

a.

Impulsive Buying

Verplanken dan Herabadi (2001) mendefinisikan impulsive
buying sebagai situasi ketika individu melakukan pembelian
dalam jangka waktu singkat dan spontanitas tanpa adanya
pertimbangan disertai adanya konflik dorongan dan emosional
dalam diri individu. Impulsive buying merupakan bentuk
pembelian barang-barang yang tidak dibutuhkan dan tidak
direncanakan sebelumnya sehingga berpotensi menimbulkan
kerugian pada individu. Impulsive buying dapat berupa paksaan
pada diri individu untuk segera melakukan pembelian secara
spontan tanpa mempertimbangkan dengan matang apakah
dorongan untuk melakukan pembelian tersebut merupakan suatu
kebutuhan yang mendesak atau sekadar hasrat untuk memiliki
barang yang diinginkan tanpa adanya pertimbangan mengenai

apakah barang tersebut sungguh dibutuhkan atau tidak.




47

b. Celebrity Worship

McCutcheon, Lange, dan Houran (2002) menyebutkan bahwa
celebrity worship merupakan situasi di mana individu memiliki
keyakinan adanya hubungan yang spesial antara dirinya dengan
idola yang menimbulkan dorongan untuk mencari tahu hal-hal
yang berkaitan dengan idolanya. Individu akan berupaya untuk
mengumpulkan informasi yang berkaitan dengan sang idola
melalui berbagai sumber. Individu dengan tingkat celebrity
worship yang ekstrem terobsesi memiliki hubungan yang intim
dengan sang idola bahkan bertingkah laku seperti mereka
memiliki hubungan khusus.

3.3.2. Definisi Operasional
a. Impulsive Buying

Impulsive buying merupakan tindakan yang terjadi secara
spontan tanpa melakukan perencanaan atau pertimbangan yang
matang ketika melakukan suatu pembelian. Impulsive buying
merupakan suatu bentuk pembelian yang didasari oleh adanya
dorongan secara emosional pada individu sehingga individu
kurang merencanakan atau mempertimbangkan pembelian yang
dilakukan secara rasional. Impulsive buying terjadi ketika
individu melakukan suatu pembelian yang dilakukan secara tiba-
tiba untuk memuaskan keinginan tanpa mempedulikan dampak

atau konsekuensi yang dapat ditimbulkan.
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Aspek-aspek dalam impulsive buying terdiri dari aspek
kognitif dan aspek afektif. Aspek kognitif merupakan aspek yang
berkaitan dengan perencanaan serta pertimbangan ketika
melakukan pembelian. Aspek afektif berkaitan dengan dorongan
secara emosional untuk segera melakukan pembelian.

. Celebrity Worship

Celebrity worship merupakan bentuk pemujaan terhadap idola
yang digemari di mana individu mengekspresikan rasa cinta dan
kekaguman dirinya kepada sang idola secara berlebihan.
Celebrity worship merupakan situasi di mana individu terobsesi
dengan hal-hal yang berkaitan dengan idola sehingga rela
mengorbankan waktu, tenaga, dan uang sebagai bentuk
pengabdian kepada idola. Celebrity worship dapat berupa
tindakan ekstrem yang dilakukan individu agar selalu terlibat
dengan berbagai hal yang berkaitan dengan kehidupan idola.

Aspek-aspek dalam  celebrity worship  terdiri  dari
entertainment-social,  intense-personal, serta  botherline-
pathological. Aspek entertainment-social merupakan perilaku
mencari tahu segala hal mengenai idola dan mendiskusikannya
sebagai hiburan. Aspek intense-personal merupakan perilaku
merasakan adanya hubungan yang intens terhadap idola. Aspek
botherline-pathological merupakan perilaku terobsesi untuk

terlibat dalam kehidupan pribadi sang idola.
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3.4. Populasi dan Sampel

3.4.1.

3.4.2.

3.4.3.

Populasi

Azwar (2017) menjelaskan bahwa populasi merupakan
sekelompok individu yang memiliki suatu kriteria atau karakteristik
tersendiri sehingga mampu dibedakan dengan kelompok individu
lainnya. Kriteria populasi yang dijadikan sebagai subjek dalam
penelitian ini yaitu penggemar K-Pop selama lima tahun ke atas dan
berusia antara 20-30 tahun.
Sampel

Azwar (2017) menjelaskan bahwa sampel merupakan sebagian
dari populasi yang merepresentasikan karakteristik populasi itu
sendiri. Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini
ditentukan berdasarkan tabel Issac dan Michael. Sugiyono (2017)
menyebutkan berdasarkan jumlah populasi yang tak terhingga
dengan menggunakan taraf kesalahan 5% maka diperoleh jumlah
sampel dalam penelitian ini yaitu sebanyak 373 responden.
Teknik Pengambilan Sampel

Penelitian ini menggunakan pendekatan nonprobability sampling
dalam menggunakan sampel yang akan digunakan dalam penelitian.
Azwar (2017) menjelaskan bahwa pendekatan nonprobability
sampling merupakan teknik yang digunakan untuk memberikan
peluang kepada anggota populasi yang jumlahnya tidak diketahui

secara pasti untuk dijadikan sebagai sampel dalam penelitian.
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Penelitian ini  menggunakan purposive sampling dalam
menentukan sampel yang digunakan untuk penelitian. Azwar (2017)
menjelaskan bahwa purposive sampling merupakan teknik penentuan
sampel yang dilakukan berdasarkan pertimbangan untuk
memperoleh sampel yang sesuai dengan kriteria populasi penelitian
yang ditetapkan. Adapun Kriteria populasi yang dijadikan sebagai
subjek dalam penelitian ini, yaitu:

a. Penggemar K-Pop selama lima tahun ke atas
Penggemar K-Pop yang dimaksud yaitu subjek yang
menggemari seseorang atau sejumlah idola K-Pop dengan jangka
waktu selama lima tahun ke atas di Indonesia.
b. Berusia antara 20-30 tahun
Subjek yang dimaksud merupakan penggemar K-Pop yang

berusia antara 20-30 tahun yang termasuk kategori dewasa awal.

3.5. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini
menggunakan skala psikologi yang disebarkan secara online melalui Google
Form. Azwar (2021) menyebutkan skala sebagai suatu instrumen alat ukur
untuk mengkuantifikasi atribut yang diukur. Skala psikologi terdiri dari
item-item berdasarkan indikator perilaku dengan tujuan memperoleh
jawaban dari subjek penelitian tanpa disadari. Model yang digunakan pada
penelitian ini menggunakan skala model Likert yang terdiri dari nilai 1

sampai 5 untuk pernyataan sangat setuju hingga sangat tidak setuju. Skala
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yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari Skala Impulsive Buying
Penggemar untuk mengukur impulsive buying berdasarkan teori yang
dikemukakan oleh Verplaken dan Herabadi (2001) yang dikonstruksi oleh
peneliti serta Celebrity Attitude Scale untuk mengukur celebrity worship
berdasarkan teori yang dikemukakan dalam McCutcheon, Lange, dan
Houran (2002) yang diadaptasi oleh Ceneca (2019) dan siap digunakan.
3.5.1. Skala Impulsive Buying Penggemar
Pengukuran impulsive buying pada penelitian ini menggunakan
instrumen Skala Impulsive Buying Penggemar yang dikonstruksi oleh
peneliti berdasarkan teori serta aspek-aspek yang dikemukakan oleh
Verplaken dan Herabadi (2001) yang terdiri dari aspek kognitif dan
aspek afektif. Instrumen Skala Impulsive Buying Penggemar terdiri
dari empat item favorable dan empat item unfavorable pada masing-
masing aspek dengan menggunakan skala Likert 1 sampai 5 sebagai
opsi pernyataan sangat setuju hingga sangat tidak setuju.

Tabel 3.1. Tabel Blueprint Skala Impulsive Buying Penggemar

ltem

Aspek Indikator " Favo Unfavo Jumlah

Kurang memiliki 5, 13, 21,

1,917, 25 8
Koanitif perencanaan. 29
g Kurang memiliki 2, 10, 18, 6, 14, 22, .
pertimbangan. 26 30
Respon sebelum 3.11.19 715, 23,
melakukan 8
. pembelian 27 31
Afektif Respon sesa.at
setelah melakukan 4,12,20, 8,16, 24, 8

pembelian. 28 32
Jumlah 16 16 32
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3.5.2. Celebrity Attitude Scale (CAS)

Pengukuran celebrity worship pada penelitian ini menggunakan
instrumen Celebrity Attitude Scale (CAS) yang dikembangkan oleh
Maltby et al. (2005) berdasarkan teori yang dikemukakan dalam
McCutcheon, Lange, dan Houran (2002) dan kemudian diadaptasi
oleh Ceneca (2019). Adaptasi Celebrity Attitude Scale (CAS) terdiri
dari aspek entertainment-social, aspek intense-personal, dan aspek
boderline-pathological. Instrumen Celebrity Attitude Scale (CAS)
terdiri dari 27 item favorable dengan menggunakan skala 1 sampai 5
sebagai opsi pernyataan sangat setuju hingga sangat tidak setuju.

Celebrity Attitude Scale (CAS) yang telah diadaptasi oleh Ceneca
(2019) memiliki nilai factor loading positif dan nilai t-value di atas
1,96 yang menunjukkan bahwa keseluruhan 27 item dinyatakan
mampu mengukur variabel celebrity worship dengan valid. Hasil uji
reliabilitas terhadap 27 item dengan nilai Cronbach Alpha sebesar
0,990 atau di atas 0,7 yang menunjukkan bahwa keseluruhan 27 item
dinyatakan mampu mengukur variabel celebrity worship dengan
reliabel. Celebrity Attitude Scale (CAS) yang telah diadaptasi oleh
Ceneca (2019) dinyatakan siap digunakan dalam penelitian ini.

Tabel 3.2. Tabel Blueprint Celebrity Attitude Scale

Aspek Indikator Item Jumlah
Selebriti idola sebagai

Entertainment- hiburan. 14, 15, 16,
Social Diskusi dengan teman yar 17, 18, 19, 7
menyukai selebriti idola 20

yang sama.
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Aspek Indikator Item Jumlah
Perasaan obsesif
terhadap idola. 1, 2,3, 4,
Intense- Empati dengan 56,7,8, 13
Personal keberhasilan atau 9, 10, 11,
kegagalan selebriti 12, 13
idola.
Fantasi terhadap
Boderline- selebriti idola. 21,22, 23,
. — 24, 25, 26, 7
Pathological Berimajinasi terhadap
o 27
selebriti idola.
Jumlah 27

3.6. Uji Instrumen
3.6.1. Uji Validitas Isi
a. UjiValiditas Logis

Uji validitas logis dilakukan untuk mengetahui nilai esensial
suatu item sehingga dapat memenuhi tujuan pengukuran atau
mampu mengukur variabel yang hendak diukur dengan baik.
Hasil uji validitas logis diperoleh berdasarkan hasil telaah serta
pertimbangan pendapat yang diberikan oleh Subject Matter
Expert (SME) sebagai expert judgement yang membantu dalam
melakukan penilaian. Format yang digunakan untuk uji validitas
isi ialah CVR.

Peneliti meminta bantuan kepada tiga dosen psikologi agar
bersedia menjadi Subject Matter Expert (SME) dalam menelaah
dan mempertimbangkan kualitas item pada alat ukur Skala
Impulsive Buying Penggemar. Peneliti meminta kesediaan lbu A.

Nur Aulia Saudi S. Psi., M. Si sebagai SME 1, Ibu Nurhikmah,



54

S. Psi., M. Si sebagai SME 2, dan Bapak Muh. Fitrah Ramadhan
Umar., S.Psi., M.Si sebagai SME 3. Berdasarkan hasil telaah
yang telah dipertimbangkan, terdapat enam item yang perlu
direvisi sesuai dengan saran dan masukan dari ketiga SME.
b. Validitas Tampang
Uji validitas tampang dilakukan untuk mengetahui penilaian
yang diberikan terhadap penampilan skala yang akan disebar
dengan mempertimbangkan penilaian atau pendapat yang
diberikan reviewer terkait tata letak skala, instruksi yang
diberikan, jenis teks yang digunakan, dan lain sebagainya.
Peneliti meminta bantuan kepada lima mahasiswa psikologi
agar bersedia menjadi reviewer dalam menelaah tampilan pada
kedua alat ukur dalam penelitian ini. Peneliti meminta kesediaan
Ajeng Arifah Putri, Dixie Dean Lakka, Nabila Rahmi Maricar,
Noprianti Rupa, dan Ragilia Putri Widya Ningtias.
3.6.2. Uji Validitas Konstrak
Sugiyono (2013) menyebutkan bahwa uji validitas konstrak
dilakukan untuk mengetahui ketepatan suatu instrumen dalam
mengukur variabel yang seharusnya diukur. Uji validitas konstrak
menggunakan metode Confirmatory Factor Analysis (CFA) dengan
bantuan software LISREL 8.8 dengan memenuhi syarat nilai factor
loading memiliki nilai positif dan nilai t-value minimal di atas 1,96

sehingga item dapat dinyatakan valid.
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a. Validitas Konstrak Skala Impulsive Buying Penggemar
Peneliti melakukan validitas konstrak terhadap Skala
Impulsive Buying Penggemar yang semula memiliki jumlah
sebanyak 32 item. Uji validitas menggunakan metode CFA
dengan syarat nilai factor loading memiliki nilai positif dan nilai
t-value minimal di atas 1,96. Hasil uji validitas menunjukkan
bahwa sebanyak 19 item dinyatakan valid.

Tabel 3.3. Tabel Hasil Validitas Konstruk Blueprint Skala Impulsive
Buying Penggemar

ltem

Aspek Indikator + Fogo Unfavo Jumlah

Kurang memiliki

perencanaan s ] 4
Kognitif Ty
Kurang memiliki 2.8 11, 16 i 4
pertimbangan.
Respon sebelum 5 g
melakukan 3,12, 17 14’ 1'8 7
. pembelian. :
g\ Respon sesaat
setelah melakukan 4,13 6, 19 4
pembelian.
Jumlah 13 6 19

b. Valditas Konstrak Skala Celebrity Attitude Scale (CAS)

Peneliti melakukan validitas konstrak terhadap Skala
Celebrity Attitude Scale (CAS) yang semula memiliki jumlah
sebanyak 27 item. Uji validitas menggunakan metode CFA
dengan syarat nilai factor loading memiliki nilai positif dan nilai
t-value minimal di atas 1,96. Hasil uji validitas menunjukkan

bahwa seluruh 27 item dinyatakan valid.
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Tabel 3.4. Tabel Hasil Validitas Konstruk Blueprint Skala Celebrity

Attitude Scale
Aspek Indikator Item Jumlah
Selebriti idola
_ sek_)agal_hlburan. 14. 15, 16,
Entertainment- Diskusi dengan 17 18 19 7
Social teman yang ’ 20’ ’
menyukai selebriti
idola yang sama.
Perasaan obsesif
terhadap idola. 1, 2, 3,4,
Intense- Empati dengan 56,78, 13
Personal keberhasilan atau 9, 10, 11,
kegagalan selebriti 12, 13
idola.
Fantasi terhadap
Boderline- selepriti_i_dole_l. 21, 22, 23,
Pathological Berimajinasi 24, 25, 26, 7
terhadap selebriti 27
idola.
Jumlah 27

3.6.3. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas terhadap Skala Impulsive Buying Penggemar dan

Skala Celebrity Attitude Scale

(CAS) pada penelitian ini

menggunakan bantuan software IBM SPSS Statistics 23 dengan nilai

koefisien reliabilitas lebih besar dari 0,6 agar dinyatakan reliabel.

Hasil uji reliabilitas terhadap Skala Impulsive Buying Penggemar

terhadap 19 item menunjukkan nilai Cronbach Alpha sebesar 0,889

yang menunjukkan bahwa keseluruhan item dinyatakan reliabel.

Hasil uji reliabilitas terhadap Skala Celebrity Attitude Scale (CAS)

terhadap 27 item menunjukkan nilai Cronbach Alpha sebesar 0,903

yang menunjukkan bahwa keseluruhan item dinyatakan reliabel.
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Tabel 3.5. Tabel Hasil Uji Reliabilitas Skala

Variabel Cronbach Alpha N of Items
Impulsive Buying 0,889 19
Celebrity Worship 0,903 27

3.7. Teknik Analisis Data

3.7.1.

3.7.2.

Analisis Deskriptif
Azwar (2017) menyebutkan bahwa uji deskriptif dilakukan

untuk memvisualisasikan data-data sejumlah subjek penelitian

berupa frekuensi, persentase, ataupun grafik demografi.

Uji Asumsi

a. Uji Normalitas

Penelitian ini menggunakan uji kolmogorov smirnov dengan

bantuan software IBM SPSS Statistics 23 untuk melakukan uji
normalitas dengan nilai signifikansi lebih besar dari 0,05. Hasil
uji normalitas terhadap Skala Impulsive Buying Penggemar
terhadap 373 responden menunjukkan nilai signifikansi sebesar
0,075 sehingga data yang diperoleh dinyatakan normal. Hasil
uji normalitas terhadap Skala Celebrity Attitude Scale (CAS)
terhadap 373 responden menunjukkan nilai signifikansi sebesar

0,200 sehingga data yang diperoleh dinyatakan normal.

Tabel 3.6. Tabel Hasil Uji Normalitas Responden

Kolmogorov Smirnov

Variabel

Statistic Df Sig.
Impulsive Buying 0,044 373 0,075
Celebrity Worship 0,037 373 0,200
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Upaya lain untuk mengatahui apakah data terdistribusi
dengan normal yaitu dengan memperhatikan visualisasi Q-Q
plot (quantile-quantile plot) pada masing-masing skala yang
digunakan. Data dapat dikatan normal ketika berada dan/atau

tidak menyimpang dari garis diagonal.

MNormal Q-Q Plot of SK_IB

Expected Normal

T
20 40 B0 a0

Observed Value

Gambar 3.2. Visualisasi Data Skala Impulsive Buying Penggemar

Normal Q-Q Plot of SK_CW

3

Expected Normal
T

T T T T
40 B0 80 100 120 140

Observed Value

Gambar 3.3. Visualisasi Data Skala Celebrity Attitude Scale
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b. Uji Linearitas

Penelitian ini menggunakan uji ANOVA dengan bantuan
software IBM SPSS Statistics 23 untuk melakukan uji linearitas
dengan nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 yang
menunjukkan bahwa di antara independent variable dan
dependent variable terdapat hubungan yang linear. Hasil uji
linearitas antara independent variable dan dependent variable
pada penelitian ini menunjukkan nilai signifikansi sebesar
0,000 atau lebih kecil dari 0,05 sehingga kedua variabel dapat
dinyatakan memiliki hubungan yang linear.

Tabel 3.7. Tabel Hasil Uji Linearitas Variabel

Variabel F Sig. Ket.
Impulsive Buying
& Celebrity 82,242 0,000 Linear
Worship
Uji Hipotesis

Sugiyono (2013) menjelaskan bahwa uji hipotesis dalam suatu
penelitian kuantitatif dilakukan dengan menganalisis data yang
telah diperoleh untuk menguji hipotesis penelitian secara faktual.
Hasil uji hipotesis berdasarkan data sampel yang diperoleh dapat
menimbulkan hipotesis diterima ataupun ditolak. Uji hipotesis
dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi sederhana
untuk mengetahui apakah suatu variabel memiliki pengaruh

terhadap variabel penelitian lainnya.
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Penelitian ini menggunakan bantuan software IBM SPSS
Statistics 23 untuk menguji hipotesis penelitian yang terdiri dari:
Ho: Tidak terdapat pengaruh antara celebrity worship terhadap

impulsive buying pada penggemar K-Pop usia dewasa awal di
Indonesia.
Hi: Terdapat pengaruh antara celebrity worship terhadap impulsive

buying pada penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia.

3.8. Jadwal Penelitian
Tabel 3.8. Tabel Jadwal Penelitian

Kegiatan Okt Nov Des Jan Feb Mar Apr Mei Jun Jul Ags
Penyusunan
Proposal
Penyusunan
Instrumen
Pengambilan
Data
Penginputan
Data
Penyusunan
Laporan
Penelitian
Ujian Hasil
Penelitian




BAB IV

HASIL PENELITIAN

4.1. Hasil Analisis

4.1.1.

Deskriptif Subjek berdasarkan Demografi

Penelitian ini menggunakan subjek penggemar K-Pop usia
dewasa awal di Indonesia sebanyak 373 responden. Data yang
telah diperolen dari responden kemudian dianalisis untuk
mengetahui gambaran demografi dengan menggunakan bantuan
software IBM SPSS Statistics 23. Hasil analisis demografi
responden penelitian terdiri dari:

a. Jenis Kelamin

JENIS KELAMIN

342

31

Perempuan Laki-laki

Gambar 4.1. Demografi berdasarkan Jenis Kelamin

Demografi tersebut menunjukkan bahwa subjek dalam
penelitian ini terdiri dari 342 orang atau sebesar 89,3%
responden berjenis kelamin perempuan dan 31 orang atau

sebesar 8,1% responden berjenis kelamin laki-laki.

61
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b. Usia

USIA

222
94
48
i = .

20-22 Tahun 23-25 Tahun 26-28 Tahun 29-30 Tahun

Gambar 4.2. Demografi berdasarkan Usia

Demografi tersebut menunjukkan bahwa subjek dalam
penelitian ini terdiri dari 222 orang atau sebesar 58%
responden berusia 20 hingga 22 tahun, 94 orang atau sebesar
24,5% responden berusia 23 hingga 25 tahun, 48 orang atau
sebesar 12,5% responden berusia 26 hingga 28 tahun, dan 9
orang atau sebesar 2,3% responden berusia 29 hingga 30 tahun.

c. Jangka Waktu Menjadi Penggemar K-Pop

JANGKAWAKTU

154
109
61 49

5-6 Tahun 7-8 Tahun  9-10 Tahun >10 Tahun

Gambar 4.3. Demografi berdasarkan Jangka Waktu Menjadi
Penggemar K-Pop
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Demografi tersebut menunjukkan bahwa subjek dalam
penelitian ini terdiri dari 154 orang atau sebesar 40,2%
responden memiliki jangka waktu menjadi penggemar K-Pop
selama 5 hingga 6 tahun, 61 orang atau sebesar 15,9%
responden memiliki jangka waktu menjadi penggemar K-Pop
selama 7 hingga 8 tahun, 49 orang atau sebesar 12,8%
responden memiliki jangka waktu menjadi penggemar K-Pop
selama 9 hingga 10 tahun, dan 109 orang atau sebesar 28,5%
responden memiliki jangka waktu menjadi penggemar K-Pop
selama lebih dari 10 tahun.

Profesi

PROFESI

210

163

Tidak Bekerja Bekerja

Gambar 4.4. Demografi berdasarkan Pekerjaan

Demografi tersebut menunjukkan bahwa subjek dalam
penelitian ini terdiri dari 210 orang atau sebesar 56,3%
responden tidak bekerja dan 163 orang atau sebesar 43,7%

responden bekerja.



64

e. Pendapatan Perbulan

PENDAPATAN PERBULAN
150

76

60 60
I 27
- m

<1 Juta 1 Juta 2 Juta 3 Juta > 3 Juta

Gambar 4.5. Demografi berdasarkan Pendapatan Perbulan

Demografi tersebut menunjukkan bahwa subjek dalam
penelitian ini terdiri dari 150 orang atau sebesar 39,2%
responden memiliki pendapatan kurang dari Rp1.000.000,00
perbulan, 60 orang atau sebesar 15,7% responden memiliki
pendapatan sekitar Rp1.000.000,00 perbulan, 60 orang atau
sebesar 15,7% responden memiliki pendapatan sekitar
Rp2.000.000,00 perbulan, 27 orang atau sebesar 7% responden
memiliki pendapatan sekitar Rp3.000.000,00 perbulan, dan 76
orang atau sebesar 19,8% responden memiliki pendapatan lebih
dari Rp3.000.000,00 perbulan.

4.1.2.  Deskriptif VVariabel Penelitian berdasarkan Tingkat Skor
Hasil analisis terdiri dari lima kategori, yaitu sangat tinggi,
tinggi, sedang, rendah, dan sangat rendah. Hasil analisis

kategorisasi variabel penelitian terdiri dari:
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a. Deskriptif Impulsive Buying pada Penggemar K-Pop Usia
Dewasa Awal di Indonesia

Tabel 4.1. Tabel Hasil Distribusi Skor Impulsive Buying

Distribusi Skor [\ Min Max Mean Std. Dev
Impulsive Buying 373 21 75 4532 10,535

Hasil analisis distribusi skor pada tabel tersebut
menunjukkan jumlah keseluruhan responden pada variabel
impulsive buying yaitu sebanyak 373 orang. Hasil distribusi
skor pada variabel impulsive buying menunjukkan bahwa skor
paling rendah yang diperoleh sebesar 21 dan skor paling tinggi
yang diperoleh sebesar 75. Hasil distribusi skor juga
menunjukkan skor rata-rata pada variabel impulsive buying

yaitu sebesar 45,32 dengan skor standar deviasi sebesar 10,535.

Tabel 4.2. Tabel Hasil Kategorisasi Skor Impulsive Buying

Tingkat Rumus Hasil
Kategorisasi Kategorisasi Kategorisasi
Sangat Tinggi X > (M + 1.5SD) X >61 30

A (M+0.5SD)<X <
Tinggi (M + 1.5 SD) 51<X <6l 76
(M-0.5SD)<X<
Sedang (M + 0.5 SD) 40 <X <51 147
(M-1.5SD)<X<

Rendah (M - 0.5 SD) 30<X<40 94

Sangat Rendah X <(M - 1.5SD) X <30 26

Hasil kategorisasi menunjukkan bahwa kategori sangat
tinggi terdiri dari skor yang lebih tinggi dari 61, kategori tinggi
terdiri dari skor yang lebih tinggi dari 51 hingga setara dengan

61, kategori sedang terdiri dari skor yang lebih tinggi dari 40
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hingga setara dengan 51, kategori rendah terdiri dari skor yang
lebih tinggi dari 30 hingga setara dengan 40, dan kategori

sangat rendah terdiri dari skor dari 30 ke bawah.

KATEGORISASI TINGKAT SKOR
147

94
76

30 26

Sangat Tinggi Sedang  Rendah  Sangat
Tinggi Rendah

Gambar 4.6. Kategorisasi Tingkat Skor Variabel Impulsive Buying

Hasil kategorisasi tersebut menunjukkan bahwa subjek
dalam penelitian ini terdiri dari 30 orang atau sebesar 8%
responden berada pada kategori sangat tinggi, 76 orang atau
sebesar 20% responden berada pada kategori tinggi, 147 orang
atau sebesar 39% responden berada pada kategori sedang, 94
orang atau sebesar 25% responden berada pada kategori
rendah, dan 26 orang atau sebesar 7% responden berada pada
kategori sangat rendah.

Deskriptif Celebrity Worship pada Penggemar K-Pop Usia
Dewasa Awal di Indonesia

Tabel 4.3. Tabel Hasil Distribusi Skor Celebrity Worship

Distribusi Skor [\ Min  Max Mean Std. Dev
Celebrity Worship 373 57 125 92,08 13,102
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Hasil analisis distribusi skor pada tabel tersebut
menunjukkan jumlah keseluruhan responden pada variabel
celebrity worship yaitu sebanyak 373 orang. Hasil distribusi
skor pada variabel celebrity worship menunjukkan bahwa skor
paling rendah yang diperoleh sebesar 57 dan skor paling tinggi
yang diperoleh sebesar 125. Hasil distribusi skor juga
menunjukkan skor rata-rata pada variabel celebrity worship
yaitu sebesar 92,08 dengan skor standar deviasi sebesar 13,102.

Tabel 4.4. Tabel Hasil Kategorisasi Skor Celebrity Worship

Tingkat Rumus Hasil
Kategorisasi Kategorisasi Kategorisasi
Sangat Tinggi X > (M + 1.5SD) X>112 22
I B (M+0.5SD)< X

Tinggi <(M + 1.5 SD) 9<X<112 96
(M-0.5SD)<X <

Sedang (M + 0.5 SD) 86<X<99 135
(M-1.5SD)<X <

Rendah (M- 0.5 SD) 72 <X <86 95

Sangat Rendah X <(M-1.5SD) X<72 25

Hasil kategorisasi menunjukkan bahwa kategori sangat
tinggi terdiri dari skor yang lebih tinggi dari 112, kategori
tinggi terdiri dari skor yang lebih tinggi dari 99 hingga setara
dengan 112, kategori sedang terdiri dari skor yang lebih tinggi
dari 86 hingga setara dengan 99, kategori rendah terdiri dari
skor yang lebih tinggi dari 72 hingga setara dengan 86, dan
kategori sangat rendah terdiri dari skor 72 ke bawah.

Hasil kategorisasi tersebut menunjukkan bahwa subjek

dalam penelitian ini terdiri dari 22 orang atau sebesar 6%
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responden berada pada kategori sangat tinggi, 96 orang atau

sebesar 26% responden berada pada kategori tinggi, 135 orang

atau sebesar 36% responden berada pada kategori sedang, 95

orang atau sebesar 25% responden berada pada kategori

rendah, dan 25 orang atau sebesar 7% responden berada pada

kategori sangat rendah.

;:l

KATEGORISASI TINGKAT SKOR

Sangat Tinggi
Tinggi

Sedang Rendah  Sangat

Rendah

Gambar 4.7. Kategorisasi Tingkat Skor Variabel Celebrity Worship

4.1.3.

a. Jenis Kelamin

Deskriptif Impulsive Buying berdasarkan Demografi

148

m Sangat Tinggi = Tinggi ®Sedang = Rendah

Sangat Rendah

Perempuan

. — L
Laki-laki

Gambar 4.8. Kategorisasi
Kelamin

Impulsive Buying berdasarkan Jenis
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Hasil kategorisasi menunjukkan pada demografi jenis
kelamin perempuan, mayoritas responden berada pada kategori
sedang, yaitu sebanyak 148 orang (43,3%). Pada demografi
jenis kelamin laki-laki, mayoritas responden berada pada
kategori rendah, yaitu sebanyak 10 orang (32,3%).

. Jangka Waktu Menjadi Penggemar K-Pop

m Sangat Tinggi = Tinggi ®Sedang ® Rendah = Sangat Rendah

5-6 Tahun 7-8 Tahun 9-10 Tahun > 10 Tahun

Gambar 4.9. Kategorisasi Impulsive Buying berdasarkan Jangka
Waktu Menjadi Penggemar K-Pop

Hasil kategorisasi menunjukkan jangka waktu 5-6 tahun,
mayoritas responden berada pada kategori sedang, Vyaitu
sebanyak 61 orang (39,6%). Pada demografi jangka waktu 7-8
tahun, mayoritas responden berada pada kategori sedang, yaitu
sebanyak 33 orang (52,5%). Pada demografi jangka waktu 9-10
tahun, mayoritas responden berada pada kategori sedang, yaitu
sebanyak 21 orang (42,9%). Pada demografi jangka waktu
lebih dari 10 tahun, mayoritas responden berada pada kategori

sedang, yaitu sebanyak 42 orang (38,5%).
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Profesi

m Sangat Tinggi = Tinggi ®™Sedang ™ Rendah = Sangat Rendah
83

Tidak Bekerja Bekerja

Gambar 4.10. Kategorisasi Impulsive Buying berdasarkan Profesi

Hasil kategorisasi menunjukkan pada demografi responden
tidak bekerja, mayoritas responden berada pada kategori
sedang, yaitu sebanyak 83 orang (39,5%). Pada demografi
responden bekerja, mayoritas responden berada pada kategori

sedang, yaitu sebanyak 73 orang (44,8%).

d. Pendapatan Perbulan

m Sangat Tinggi = Tinggi ®™ Sedang ™ Rendah = Sangat Rendah
57

<1 Juta 1 Juta 2 Juta 3 Juta > 3 Juta

Gambar 4.11. Kategorisasi Impulsive Buying berdasarkan
Pendapatan Perbulan
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Hasil  kategorisasi  menunjukkan pada  demografi
pendapatan kurang dari Rp1.000.000,00/bulan, mayoritas
responden berada pada kategori sedang, yaitu sebanyak 57
orang (38%). Pada pendapatan sekitar Rp1.000.000,00/bulan,
mayoritas responden berada pada kategori sedang, yaitu
sebanyak 31 orang (51,7%). Pada demografi pendapatan sekitar
Rp2.000.000,00/bulan, mayoritas responden berada pada
kategori sedang, vyaitu sebanyak 25 orang (41,7%). Pada
demografi pendapatan sekitar Rp3.000.000,00/bulan, mayoritas
responden berada pada kategori sedang, yaitu sebanyak 14
orang (51,9%). Pada demografi pendapatan lebih dari
Rp3.000.000,00/bulan, mayoritas responden berada pada

kategori sedang, yaitu sebanyak 29 orang (38,2%).

Deskriptif Celebrity Worship berdasarkan Demografi

a. Jenis Kelamin

m Sangat Tinggi = Tinggi ™ Sedang ® Rendah = Sangat Rendah

134

13 13 11 3
, | B
Perempuan Laki-laki

Gambar 4.12. Kategorisasi Celebrity Worship berdasarkan Jenis
Kelamin
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Hasil kategorisasi menunjukkan pada demografi jenis
kelamin perempuan, mayoritas responden berada pada kategori
sedang, yaitu sebanyak 134 orang (39,2%). Pada demografi
jenis kelamin laki-laki, mayoritas responden berada pada
kategori sedang, yaitu sebanyak 13 orang (41,9%).

. Jangka Waktu Menjadi Penggemar K-Pop

m Sangat Tinggi = Tinggi ®Sedang ® Rendah = Sangat Rendah

5150

5-6 Tahun 7-8 Tahun 9-10 Tahun > 10 Tahun

Gambar 4.13. Kategorisasi Celebrity Worship berdasarkan Jangka
Waktu Menjadi Penggemar K-Pop

Hasil kategorisasi menunjukkan pada jangka waktu 5-6
tahun, mayoritas responden berada pada kategori sedang, yaitu
sebanyak 51 orang (33,1%). Pada demografi jangka waktu 7-8
tahun, mayoritas responden berada pada kategori sedang, yaitu
sebanyak 28 orang (45,9%). Pada demografi jangka waktu 9-10
tahun, mayoritas responden berada pada kategori sedang, yaitu
sebanyak 23 orang (46,9%). Pada demografi jangka waktu
lebih dari 10 tahun, mayoritas responden berada pada kategori

sedang, yaitu sebanyak 45 orang (41,3%).
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d.

73

Profesi

m Sangat Tinggi = Tinggi ®™Sedang ™ Rendah = Sangat Rendah
86

Tidak Bekerja Bekerja

Gambar 4.14. Kategorisasi Celebrity Worship berdasarkan Profesi

Hasil kategorisasi menunjukkan pada demografi responden
tidak bekerja, mayoritas responden berada pada kategori
sedang, yaitu sebanyak 86 orang (41%). Pada responden
bekerja, mayoritas responden berada pada kategori sedang,
yaitu sebanyak 61 orang (37,4%).

Pendapatan Perbulan

m Sangat Tinggi ™ Tinggi ™ Sedang = Rendah = Sangat Rendah

<1 Juta 1 Juta 2 Juta 3 Juta > 3 Juta

Gambar 4.15. Kategorisasi Celebrity Worship berdasarkan
Pendapatan Perbulan
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Hasil  kategorisasi  menunjukkan pada  demografi
pendapatan kurang dari Rp1.000.000,00/bulan, mayoritas
responden berada pada kategori sedang, yaitu sebanyak 61
orang (40,7%). Pada pendapatan sekitar Rp1.000.000,00/bulan,
mayoritas responden berada pada kategori rendah, vyaitu
sebanyak 24 orang (40%). Pada demografi pendapatan sekitar
Rp2.000.000,00/bulan, mayoritas responden berada pada
kategori sedang, vyaitu sebanyak 23 orang (38,3%). Pada
demografi pendapatan sekitar Rp3.000.000,00/bulan, mayoritas
responden berada pada kategori sedang, yaitu sebanyak 10
orang (37%). Pada demografi pendapatan lebih dari
Rp3.000.000,00/bulan, mayoritas responden berada pada

kategori sedang, yaitu sebanyak 31 orang (40,8%).

Uji Hipotesis

Uji hipotesis dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis

regresi sederhana untuk mengetahui apakah celebrity worship
memiliki pengaruh terhadap impulsive buying. Penelitian ini
menggunakan bantuan software IBM SPSS Statistics 23 untuk
menguji hipotesis penelitian yang terdiri dari:

Ho: Tidak terdapat pengaruh antara celebrity worship terhadap

impulsive buying pada penggemar K-Pop usia dewasa awal di

Indonesia.
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Hi: Terdapat pengaruh antara celebrity worship terhadap impulsive

buying pada penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia.

Hasil analisis uji hipotesis variabel celebrity worship dan
variabel impulsive buying menunjukkan bahwa:

Tabel 4.5. Tabel Hasil Uji Hipotesis

R Nilai

Variabel s Kontribusi Sig.
quare t
Impulsive
Buying & = 5197 107% 9,530 0,000 Signifikan
Celebrity
Worship

Nilai R square yang diperoleh sebesar 0,197 menunjukkan
bahwa terdapat kontribusi yang diberikan oleh celebrity worship
terhadap impulsive buying sebesar 19,7%, sementara 80,3%
lainnya berasal dari faktor di luar penelitian. Nilai signifikansi
yang diperoleh sebesar 0,000 lebih kecil dari taraf signifikansi (sig
< 0,05) yang menunjukkan bahwa hipotesis nihil yang menyatakan
tidak terdapat pengaruh antara celebrity worship terhadap
impulsive buying pada penggemar K-Pop usia dewasa awal di
Indonesia ditolak dan hipotesis alternatif yang menyatakan terdapat
pengaruh antara celebrity worship terhadap impulsive buying pada
penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia diterima. Nilai
koefisien t pada penelitian ini bernilai positif yang menunjukkan
bahwa semakin tinggi celebrity worship pada penggemar K-Pop,
semakin tinggi pula impulsive buying pada penggemar K-Pop usia

dewasa awal di Indonesia.
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4.2. Pembahasan

4.2.1.

Gambaran Umum Impulsive Buying pada Penggemar K-Pop Usia
Dewasa Awal di Indonesia

Hasil analisis yang telah dilakukan kepada 373 sampel
penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia, diketahui bahwa
sebagian besar responden dalam penelitian ini memiliki impulsive
buying pada kategori sedang, yaitu sebanyak 147 orang atau
sebesar 39% responden. Selanjutnya, sebanyak 94 orang atau
sebesar 25% responden berada pada kategori rendah. Sebanyak 76
orang atau sebesar 20% responden berada pada kategori tinggi, 30
orang atau sebesar 8% responden berada pada kategori sangat
tinggi, dan 26 orang atau sebesar 7% responden berada pada
kategori sangat rendah.

Hasil analisis kategorisasi impulsive buying menunjukkan
bahwa mayoritas penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia
memiliki impulsive buying pada kategori sedang. Hal tersebut
menunjukkan bahwa tak jarang penggemar K-Pop usia dewasa
awal di Indonesia melakukan pembelian tak terencana dikarenakan
adanya dorongan emosional untuk segera memenuhi keinginan
dalam memiliki merchandise idola. Hal tersebut juga menunjukkan
bahwa tak jarang penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia
mampu mengendalikan keinginan membeli tersebut dengan

mempertimbangkan kembali konsekuensi yang dapat diterima.
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Hasil analisis kategorisasi menunjukkan bahwa sebesar 25%
responden dalam penelitian cenderung memiliki impulsive buying
yang rendah. Hal tersebut menunjukkan bahwa penggemar K-Pop
usia dewasa awal di Indonesia cenderung mampu mengendalikan
diri untuk tidak melakukan pembelian yang tidak direncanakan.
Nafeesa dan Novita (2021) menyebutkan bahwa individu yang
memiliki kontrol diri yang baik akan mempertimbangkan
pembelian yang akan dilakukan sesuai dengan kebutuhan.

Hasil analisis kategorisasi juga menunjukkan bahwa sebesar
20% responden lain dalam penelitian ini cenderung memiliki
impulsive buying yang tinggi. Hal tersebut menunjukkan bahwa
masih terdapat penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia
cenderung melakukan impulsive buying dikarenakan adanya
perasaan yang mendalam kepada sang idola. Khairunnisa,
Priyatama dan Astriana (2021) menyebutkan bahwa individu yang
memiliki obsesi terhadap idola akan mudah terbawa oleh perasaan
untuk memiliki barang-barang yang berkaitan dengan idola tanpa
melakukan pertimbangan kegunaan dari barang tersebut.

Gambaran Umum Celebrity Worship pada Penggemar K-Pop Usia
Dewasa Awal di Indonesia

Hasil analisis yang telah dilakukan kepada 373 sampel

penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia, diketahui bahwa

sebagian besar responden dalam penelitian ini memiliki celebrity
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worship pada kategori sedang, yaitu sebanyak 135 orang atau
sebesar 36% responden. Selanjutnya, sebanyak 96 orang atau
sebesar 26% responden berada pada kategori tinggi. Sebanyak 95
orang atau sebesar 25% responden berada pada kategori rendah, 25
orang atau sebesar 7% responden berada pada kategori sangat
rendah, dan 22 orang atau sebesar 6% responden berada pada
kategori sangat tinggi.

Hasil analisis kategorisasi celebrity worship menunjukkan
bahwa mayoritas penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia
memiliki celebrity worship pada kategori sedang. Hal tersebut
menunjukkan bahwa penggemar K-Pop usia dewasa awal di
Indonesia tak jarang memuja idola yang disukai dengan
mengorbankan waktu, tenaga, dan uang. Di sisi lain, mereka juga
mampu membatasi diri untuk tidak melakukan secara berlebihan.

Hasil analisis kategorisasi menunjukkan bahwa sebesar 26%
responden cenderung memiliki celebrity worship yang tinggi. Hal
tersebut menunjukkan bahwa penggemar K-Pop usia dewasa awal
di Indonesia cenderung memuja idola yang digemari secara
berlebihan sehingga mendorong munculnya perilaku impulsif.
Khairunnisa, Priyatama dan Astriana (2021) yang menyebutkan
bahwa semakin kuat perasaan yang dimiliki oleh seorang
penggemar terhadap idola dapat memicu timbulnya perilaku

impulsif sebagai bentuk pengabdian terhadap sang idola.
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Pengaruh Celebrity Worship terhadap Impulsive Buying pada
Penggemar K-Pop Usia Dewasa Awal di Indonesia

Penelitian ini menggunakan sampel sebanyak 373 responden
untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh antara celebrity
worship terhadap impulsive buying pada penggemar K-Pop usia
dewasa awal di Indonesia. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa
nilai R square yang telah diperoleh sebesar 0,197 dengan nilai
signifikansi yang diperoleh sebesar 0,000 lebih kecil dari taraf
signifikansi 0,05 sehingga hipotesis yang menyatakan bahwa
terdapat pengaruh antara celebrity worship terhadap impulsive
buying pada penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia
diterima dan hipotesis yang menyatakan tidak terdapat pengaruh
antara celebrity worship terhadap impulsive buying pada
penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia ditolak.

Hasil uji analisis menunjukkan bahwa celebrity worship
menjadi salah satu faktor yang menimbulkan perilaku impulsive
buying pada penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia
dengan nilai kontribusi sebesar 19,7%, sementara 80,3% lainnya
berasal dari faktor di luar penelitian ini seperti kontrol diri, self-
esteem, pola asuh orang tua, dan konformitas teman sebaya. Hasil
koefisien regresi menunjukkan nilai t sebesar 9,530 yang benilai
positif. Hal tersebut menunjukkan bahwa hasil dalam penelitian ini

memiliki arah positif, sehingga dapat dikatakan bahwa semakin
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tinggi tingkat celebrity worship, semakin tinggi pula impulsive
buying pada penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia.

Hasil penelitian tersebut selaras dengan penelitian yang telah
dilakukan oleh Khairunnisa, Priyatama dan Astriana (2021) yang
menyebutkan bahwa semakin kuat perasaan yang dimiliki oleh
seorang penggemar terhadap idola dapat memicu timbulnya
perilaku impulsive buying. Perilaku impulsif yang dialami oleh
penggemar K-Pop dianggap sebagai bentuk pengabdian dan
kesetiaan yang dimiliki terhadap sang idola dengan mengorbankan
waktu, tenaga, maupun uang. Penggemar K-Pop yang rela
mengorbankan apapun berdasarkan dorongan emosional terhadap
idola dapat melakukan pembelian tanpa perencanaan serta
pertimbangan terhadap manfaat serta kerugian yang diperoleh.

Hal yang dilakukan oleh penggemar K-Pop tersebut berkaitan
dengan aspek kognitif dan aspek afektif pada impulsive buying.
Pada aspek kognitif, penggemar K-Pop melakukan pembelian
merchandise dalam situasi yang tidak direncanakan tanpa
mempertimbangkan konsekuensi yang diperoleh di masa depan.
Aspek kognitif mengacu pada pertimbangan terhadap anggaran
yang digunakan serta kegunaan jangka panjang dari produk yang
akan dibeli. Aspek afektif sendiri merupakan aspek yang mengacu
pada respon emosional yang berkaitan dengan perasaan pada saat

sebelum, sesaat, dan setelah terjadi pembelian yang tak terencana.
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Pada aspek afektif, penggemar K-Pop merasakan Kkeinginan
menggebu-gebu untuk segera memiliki merchandise K-Pop.

Aspek afektif pada impulsive buying memiliki kaitan terhadap
aspek-aspek dalam celebrity worship, dimana perasaan yang kuat
terhadap idola dapat menimbulkan keinginan yang kuat serta
dorongan untuk bertindak secara impulsif ketika berhadapan
dengan hal-hal yang berkaitan dengan idola yang disukai. Hal
tersebut didukung dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh
Asrie dan Misrawati (2020) sebelumnya yang menjelaskan bahwa
perilaku impulsive buying pada penggemar K-Pop berkaitan
dengan aspek intense-personal pada celebrity worship, dimana
individu mulai melakukan aktivitas yang berkaitan dengan idola
dikarenakan keterlibatan perasaan yang intens sehingga
mengakibatkan individu bertindak secara impulsif terhadap hal-hal
yang berkaitan dengan idola yang digemari.

Limitasi Penelitian

Setiap penelitian memiliki keterbatasan dan kekurangan
masing-masing. Keterbatasan yang ditemukan pada penelitian ini
yaitu hanya berfokus pada subjek penggemar K-Pop pada usia 20-
30 tahun. Hal tersebut menyebabkan hasil dalam penelitian ini
tidak dapat digeneralisasikan kepada populasi lain di luar

penelitian ini.



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Kesimpulan
Hasil analisis dan pengolahan data yang telah dilakukan oleh peneliti
terkait pengaruh antara celebrity worship terhadap impulsive buying pada
penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia, menunjukkan bahwa:

1. Hasil kategori tingkat skor menunjukkan mayoritas penggemar K-Pop
usia dewasa awal di Indonesia memiliki tingkat impulsive buying dan
celebrity worship pada kategori sedang.

2. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa hipotesis yang menyatakan
terdapat pengaruh antara celebrity worship terhadap impulsive buying
pada penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia diterima, dan
hipotesis yang menyatakan tidak terhadap impulsive buying pada
penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia ditolak.

3. Hasil koefisien regresi menunjukkan arah positif sehingga dapat
diartikan bahwa semakin tinggi celebrity worship, maka semakin tinggi
pula impulsive buying pada penggemar K-Pop usia dewasa awal di
Indonesia.

4. Terdapat pengaruh antara celebrity worship terhadap impulsive buying
pada penggemar K-Pop usia dewasa awal di Indonesia dengan kontribusi
sebesar 19,7%, sementara 80,3% lainnya berasal dari faktor di luar

penelitian ini.
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5.2. Saran
Terdapat beberapa saran yang ingin disampaikan oleh peneliti
berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, di antaranya:
1. Bagi Masyarakat dan Penggemar K-Pop
Peneliti berharap kepada masyarakat dan penggemar K-Pop agar
mampu lebih bijak dalam membedakan kebutuhan serta keinginan ketika
hendak membeli suatu barang, akan lebih baik jika masyarakat dan
penggemar K-Pop mampu mengutamakan hal yang memiliki manfaat
dan berguna secara jangka panjang. Peneliti juga berharap kepada
masyarakat dan penggemar K-Pop agar mampu mengidolakan idola
secara bijak sehingga aktivitas tersebut mampu memberikan pengaruh
yang baik dan tidak menimbulkan pengaruh yang buruk.
2. Bagi Peneliti Selanjutnya
Peneliti berharap kepada peneliti selanjutnya yang ingin membahas
atau melanjutkan topik yang serupa agar lebih memperhatikan subjek
penelitian yang akan digunakan. Peneliti juga menyarankan kepada
peneliti selanjutnya yang ingin membahas terkait impulsive buying
maupun celebrity worship untuk memfokuskan penggunaan subjek

dewasa awal yang telah bekerja atau memperoleh pendapatan sendiri.
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1. Skala Impulsive Buying Penggemar
SKALA IMPULSIVE BUYING PENGGEMAR
Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Selamat pagi/siang/sore/malam.

Responden yang terhormat,

Perkenalkan saya Miranda Novita Putri Pratama dari Fakultas Psikologi
Universitas Bosowa Makassar. Saat ini saya sedang melakukan pengambilan
data dalam rangka menyelesaikan skripsi saya. Untuk itu, saya memohon
kesediaan Anda untuk berkenan mengisi skala berikut sesuai dengan yang

Anda rasakan.

Adapun kriteria responden yang dapat mengisi penelitian ini, yaitu:
1. Penggemar K-Pop selama lima tahun atau lebih

2. Berusia antara 20-30 tahun

Seluruh data atau informasi yang telah Anda berikan akan dijaga
kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk kepentingan penelitian. Atas

kesediaan dan partisipasi Anda, saya ucapkan terima kasih.

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.
Hormat saya,

Peneliti

Miranda Novita Putri Pratama
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IDENTITAS RESPONDEN
Sebelum mengisi skala penelitian ini, silakan melengkapi identitas diri
Anda terlebih dahulu. Seluruh data atau informasi yang telah Anda berikan
akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk kepentingan
penelitian.

Nama (Boleh Inisial):

Jenis Kelamin:
] Perempuan

1 Laki-laki
Usia:

120-22 Tahun
[123-25 Tahun
[126-28 Tahun
129-30 Tahun
Jangka waktu menjadi penggemar K-Pop:
15-6 Tahun
[17-8 Tahun
19-10 Tahun
1> 10 Tahun
Profesi:

) Tidak Bekerja

| Bekerja
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Pendapatan/bulan:

*Jumlah dana yang diterima setiap bulan (dapat berupa upah, gaji, ataupun
uang saku).

1< Rp1.000.000,00

1 Rp1.000.000,00

1 Rp2.000.000,00

1 Rp3.000.000,00

1> Rp3.000.000,00

PETUNJUK PENGISIAN SKALA
Pada skala penelitian ini, terdapat 32 pernyataan yang disediakan. Anda
diminta untuk memberikan jawaban yang sesuai dengan kondisi diri yang
Anda alami, skala ini tidak memiliki jawaban yang salah atau benar sehingga
Anda diminta untuk memberikan jawaban yang paling sesuai dengan diri

Anda. Adapun keterangan dalam pengisian skala, yaitu:

Pilihlah “SS” apabila Anda “Sangat Setuju” dengan pernyataan tersebut.
Pilinlah “S” apabila ~ Anda  “Setuju” dengan pernyataan tersebut.
Pilinlah “N” apabila ~Anda  “Netral” dengan pernyataan tersebut.
Pilihlah “TS” apabila Anda “Tidak Setuju” dengan pernyataan tersebut.
Pilihlah “STS” apabila Anda “Sangat Tidak Setuju” dengan pernyataan

tersebut.

SELAMAT MENGERJAKAN!!
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No. Item SS S N TS STS

1. Saya secara spontan memesan merchandise idola yang
muncul di iklan.

2. Saya segera membeli merchandise idola yang ditawarkan
kepada saya.

3. Saya harus memiliki merchandise idola yang saya sukai.

4.  Saya merasa senang ketika keinginan saya untuk membeli
merchandise idola dapat terpenuhi.

5.  Saya mampu mengabaikan keinginan untuk membeli
merchandise idola yang diinginkan.

6. Saya merasa senang ketika berhasil membeli merchandise
idola yang bermanfaat.

7. Saya segera membeli merchandise yang baru dirilis oleh
idola saya.

8. Saya mengabaikan harga yang tinggi ketika membeli
merchandise idola yang diinginkan.

9. Saya mampu menahan diri ketika melihat merchandise
idola yang saya sukai.

10. Saya segera membeli merchandise idola ketika tanpa
sengaja melihatnya.

11. Saya membeli setiap merchandise idola yang
direkomendasikan oleh teman.

12. Saya merasa bersalah jika tidak membeli merchandise
idola yang disukai.

13. Saya merasa cemas seandainya tidak berhasil memiliki
merchandise idola yang diinginkan.

14. Saya berani menolak merchandise idola yang ditawarkan
kepada saya meskipun tawaran tersebut sangat menarik.

15. Saya tertarik untuk membeli merchandise idola yang
mungkin akan sulit untuk ditemui lagi.

16. Saya tidak ragu untuk membeli merchandise idola yang
diinginkan meskipun dengan cara berhutang.

17. Saya merasa panik ketika mengetahui masa berlaku
jangka waktu pemesanan merchandise idola akan segera
berakhir.

18. Saya lebih memilih untuk menabung daripada membeli
merchandise idola yang diinginkan.

19. Saya menyadari bahwa segala merchandise idola yang

saya inginkan tidak harus terpenuhi.
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Item Celebrity Attitude Scale (CAS)
SKALA CELEBRITY ATTITUDE SCALE
Assalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.

Selamat pagi/siang/sore/malam.

Responden yang terhormat,

Perkenalkan saya Miranda Novita Putri Pratama dari Fakultas Psikologi
Universitas Bosowa Makassar. Saat ini saya sedang melakukan pengambilan
data dalam rangka menyelesaikan skripsi saya. Untuk itu, saya memohon
kesediaan Anda untuk berkenan mengisi skala berikut sesuai dengan yang

Anda rasakan.

Adapun kriteria responden yang dapat mengisi penelitian ini, yaitu:
1. Penggemar K-Pop selama lima tahun atau lebih

2. Berusia antara 20-30 tahun

Seluruh data atau informasi yang telah Anda berikan akan dijaga
kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk kepentingan penelitian. Atas

kesediaan dan partisipasi Anda, saya ucapkan terima kasih.

Wassalamualaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.
Hormat saya,

Peneliti

Miranda Novita Putri Pratama



97

IDENTITAS RESPONDEN
Sebelum mengisi skala penelitian ini, silakan melengkapi identitas diri
Anda terlebih dahulu. Seluruh data atau informasi yang telah Anda berikan
akan dijaga kerahasiaannya dan hanya digunakan untuk kepentingan
penelitian.

Nama (Boleh Inisial):

Jenis Kelamin:
] Perempuan

1 Laki-laki
Usia:

120-22 Tahun
[123-25 Tahun
[126-28 Tahun
129-30 Tahun
Jangka waktu menjadi penggemar K-Pop:
15-6 Tahun
[17-8 Tahun
19-10 Tahun
1> 10 Tahun
Profesi:

) Tidak Bekerja

| Bekerja
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Pendapatan/bulan:

*Jumlah dana yang diterima setiap bulan (dapat berupa upah, gaji, ataupun
uang saku).

1< Rp1.000.000,00

1 Rp1.000.000,00

1 Rp2.000.000,00

1 Rp3.000.000,00

1> Rp3.000.000,00

PETUNJUK PENGISIAN SKALA
Pada skala penelitian ini, terdapat 32 pernyataan yang disediakan. Anda
diminta untuk memberikan jawaban yang sesuai dengan kondisi diri yang
Anda alami, skala ini tidak memiliki jawaban yang salah atau benar sehingga
Anda diminta untuk memberikan jawaban yang paling sesuai dengan diri

Anda. Adapun keterangan dalam pengisian skala, yaitu:

Pilihlah “SS” apabila Anda “Sangat Setuju” dengan pernyataan tersebut.
Pilinlah “S” apabila ~ Anda  “Setuju” dengan pernyataan tersebut.
Pilinlah “N” apabila ~Anda  “Netral” dengan pernyataan tersebut.
Pilihlah “TS” apabila Anda “Tidak Setuju” dengan pernyataan tersebut.
Pilihlah “STS” apabila Anda “Sangat Tidak Setuju” dengan pernyataan

tersebut.

SELAMAT MENGERJAKAN!!
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No. Item SS S N TS STS
1. Jika saya bertemu dengan idola saya, dia akan langsung
mengetahui bahwa saya adalah penggemar beratnya.

2. Salah satu alasan saya tetap menyukai idola saya adalah
karena hal itu dapat membantu saya untuk bisa sejenak
melupakan masalah-masalah dalam hidup saya.

3. Idola saya selalu sempurna dalam hal apapun.

4. Saya memiliki ikatan spesial dengan idola saya yang
tidak bisa diungkapkan dengan kata-kata.

5.  Mengenal idola saya berarti sama dengan mencintainya.

6. Ketika sesuatu yang buruk menimpa idola saya, saya
merasakan hal yang sama.

7. Ketika idola saya mengalami kegagalan atau kekalahan,
saya merasakan hal yang sama.

8. Kesuksesan idola saya adalah kesuksesan saya juga.

9. Saya menganggap bahwa idola saya adalah belahan jiwa
saya.

10. Ketika idola saya meninggal, saya merasa sangat
berduka.

11. Jika saya memiliki cukup uang, maka saya akan membeli
barang pribadi dari idola saya (seperti kain lap, piring,
topi dll.).

12. Ketika idola saya bahagia, saya ikut merasakannya.

13. Idola saya adalah segalanya bagi saya.

14. Saya senang berbicara dengan orang yang juga menyukai
idola saya.

15. Mengikuti berita idola saya sangat menyenangkan.

16. Menyenangkan bisa bersama orang yang menyukai idola
saya.

17. Saya sangat menikmati ketika menonton, membaca, atau
mendengarkan semua tentang idola saya.

18. Mempelajari cerita kehidupan idola saya adalah sesuatu
yang sangat menyenangkan.

19. Saya senang menonton dan mendengar tentang idola saya
ketika saya berada di tempat umum.

20. Saya dan teman-teman suka membahas apa yang telah
dilakukan oleh idola saya.

21. Saya rela mati jika harus menolong idola saya.

22. Saya merasa sangat beruntung jika harus menolong idola
saya dan saya tidak keberatan melakukan hal ilegal demi
idola saya.

23. ldola saya akan tetap senang jika bertemu saya walaupun
saya masuk tanpa izin ke rumahnya.

24. Saya selalu memikirkan tentang idola saya meski saya
tidak ingin memikirkannya.

25. Saya terdorong untuk mempelajari kebiasaan-kebiasaan
pribadi idola saya.

26. ldola saya akan menolong jika saya membutuhkannya.




100

\[o} Item SS S N TS STS
27. Saya dan idola saya memiliki kode khusus sehingga kami

bisa saling berkomunikasi secara rahasia (misalnya

melalui TV atau kata-kata khusus melalui Radio).
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1. Contoh Demografi Responden

Pendapatan Perbulan

Profesi
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2. Skor Total Responden Skala Impulsive Buying Penggemar

50 46 49 91 45 136 30 181 50

1
2 50 47 55 92 45 137 44 182 29
3 37 48 48 93 54 138 36 183 53
4 50 49 49 94 60 139 60 184 47
5 48 50 29 95 45 140 52 185 53
6 42 51 39 96 51 141 52 186 41
7 49 52 48 97 56 142 34 187 49
8 35 53 31 98 54 143 38 188 39
9 37 54 46 99 38 144 34 189 41
10 75 8b 60 100 56 145 53 190 62
11 40 56 46 101 30 146 39 191 39
12 49 57 50 102 66 147 51 192 55
13 54 58 45 103 62 148 39 193 26
14 37 59 46 104 54 149 60 194 47
15 37 60 34 105 54 150 47 195 36
16 58 61 44 106 64 151 23 196 41
17 29 62 41 107 38 152 47 197 31
18 42 63 49 108 37 153 60 198 60
19 41 64 44 109 30 154 54 199 48
20 71 65 63 110 31 155 49 200 29
21 42 66 44 111 44 156 43 201 52
22 65 67 34 112 45 157 27 202 21
23 41 68 49 113 70 158 64 203 47
24 53 69 38 114 51 159 35 204 42
25 38 70 39 115 23 160 36 205 41
26 28 71 53 116 63 161 41 206 51
27 47 72 31 117 46 162 57 207 59
28 62 73 45 118 47 163 50 208 62
29 o1 74 40 119 55 164 50 209 40
30 37 75 32 120 39 165 30 210 54
31 72 76 38 121 63 166 59 211 32
32 40 77 45 122 50 167 64 212 44
33 32 78 45 123 34 168 45 213 47
34 58 79 51 124 62 169 42 214 45
35 47 80 48 125 55 170 34 215 26
36 57 81 50 126 54 171 64 216 42

w
hy]

49 82 32 127 62 172 42 217 44
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38 39 83 41 128 38 173 45 218 49

39 64 84 31 129 46 174 33 219 57
40 32 85 43 130 43 175 33 220 65
41 56 86 47 131 31 176 57 221 30
42 50 87 31 132 45 177 44 222 49
43 51 88 38 133 41 178 53 223 60
44 53 89 46 134 56 179 37 224 59
45 45 90 29 135 25 180 51 225 49

NO. SK NO. SK NO. SK NO. SK
226 34 271 43 316 37 361 29
227 50 272 42 317 26 362 28
228 48 273 42 318 50 363 41
229 42 274 44 319 32 364 54
230 68 275 67 320 48 365 28
231 27 276 7 321 40 366 29
232 49 277 42 322 40 367 45
233 44 278 41 323 50 368 55
234 22 279 48 324 58 369 37
235 45 280 43 325 31 370 46
236 34 281 45 326 28 371 50
237 28 282 45 327 39 372 34
238 56 283 36 328 45 373 48
239 35 284 50 329 50
240 43 285 39 330 59
241 41 286 46 331 49
242 45 287 45 332 40
243 43 288 40 333 50
244 52 289 53 334 38
245 38 290 42 335 54
246 44 291 59 336 46
247 34 292 55 337 50
248 36 293 57 338 32
249 49 294 44 339 49
250 46 295 43 340 62
251 48 296 46 341 38
252 42 297 27 342 36

253 54 298 41 343 43
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254

299

344

41 37 38
255 47 300 49 345 59
256 72 301 35 346 61
257 60 302 43 347 44
258 63 303 39 348 30
259 67 304 51 349 30
260 40 305 61 350 57
261 53 306 42 351 60
262 45 307 58 352 42
263 43 308 39 353 27
264 37 309 69 354 50
265 42 310 40 355 31
266 52 311 62 356 31
267 52 312 54 357 43
268 61 313 49 358 37
269 32 314 22 2E0 S50
270 28 315 49 360 63
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3. Skor Total Responden Celebrity Attitude Scale (CAS)

86 46 75 91 72 136 80 181 96

1
2 109 47 101 92 84 137 113 182 89
3 97 48 92 93 106 138 100 183 81
4 109 49 89 94 81 139 85 184 96
5 95 50 73 95 81 140 96 185 68
6 102 51 106 96 124 141 104 186 102
7 98 52 95 97 81 142 93 187 83
8 81 53 88 98 93 143 98 188 77
9 92 54 102 99 72 144 96 189 75
10 92 8b 86 100 94 145 76 190 108
11 93 56 85 101 91 146 90 191 75
12 115 57 118 102 108 147 118 192 86
13 99 58 77 103 105 148 95 193 82
14 73 59 111 104 112 149 98 194 97
15 94 60 108 105 84 150 86 195 89
16 94 61 90 106 79 151 86 196 101
17 97 62 92 107 90 152 93 197 91
18 85 63 60 108 83 153 109 198 110
19 92 64 77 109 57 154 88 199 68
20 124 65 111 110 90 155 104 200 98
21 103 66 100 111 76 156 96 201 72
22 108 67 81 112 92 157 94 202 86
23 87 68 101 113 125 158 85 203 88
24 108 69 92 114 117 159 79 204 76
25 87 70 99 115 72 160 96 205 94
26 86 71 109 116 92 161 86 206 114
27 96 72 85 117 73 162 97 207 101
28 98 73 93 118 100 163 81 208 109
29 86 74 70 119 87 164 97 209 89
30 76 75 89 120 75 165 95 210 112
31 120 76 79 121 106 166 109 211 104
32 71 77 93 122 80 167 109 212 93
33 91 78 106 123 106 168 109 213 110
34 91 79 109 124 99 169 67 214 73
35 100 80 105 125 110 170 73 215 73
36 99 81 91 126 89 171 100 216 99

w
hy]

83 82 91 127 95 172 89 217 75
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38 101 83 75 128 89 173 71 218 78

39 97 84 83 129 79 174 99 219 96
40 79 85 85 130 104 175 99 220 107
41 122 86 99 131 93 176 100 221 75
42 85 87 96 132 86 177 106 222 111
43 108 88 67 133 74 178 78 223 96
44 98 89 91 134 72 179 96 224 102
45 92 90 80 135 69 180 102 225 98

226 68 271 84 316 81 361 114

227 112 272 91 317 73 362 88
228 99 273 101 318 96 363 104
229 84 274 98 319 79 364 109
230 76 275 gy 320 78 365 69
231 84 276 95 321 108 366 103
232 105 277 108 322 101 367 102
233 96 278 90 323 108 368 95
234 70 279 93 324 102 369 80
235 89 280 84 325 94 370 87
236 75 281 67 326 75 371 93
237 77 282 102 327 92 372 105
238 97 283 96 328 90 373 99
239 91 284 84 329 90

240 92 285 95 330 100

241 82 286 85 331 82

242 90 287 87 332 84

243 108 288 96 333 110

244 78 289 99 334 85

245 125 290 87 335 105

246 89 291 121 336 90

247 74 292 108 337 78

248 80 293 106 338 82

249 70 294 100 339 81

250 87 295 90 340 111

251 94 296 95 341 95

252 78 297 80 342 85

253 90 298 94 343 83
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254

299

344

92 79 99
255 91 300 104 345 78
256 124 301 80 346 104
257 120 302 88 347 94
258 118 303 81 348 94
259 108 304 108 349 62
260 78 305 102 350 100
261 80 306 90 351 123
262 91 307 103 352 70
263 91 308 87 353 81
264 71 309 93 354 90
265 84 310 84 355 83
266 111 311 106 356 76
267 92 312 105 357 102
268 84 313 95 358 69
269 78 314 64 2E0 84
270 88 315 100 360 112
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LAMPIRAN I11
UJI VALIDITAS DAN UJI REABILITAS



1. Uji Validitas Logis

No. SME 1

ltem

1

Esensial

SME 2

Esensial

SME 3

Esensial

Jumlah

3

CVR

1

Ket.

CVR > 0,00
sehingga
esensial.
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Esensial

Esensial

Esensial

CVR > 0,00
sehingga
esensial.

17

Tidak
Esensial

Esensial

Esensial

0.33

CVR > 0,00
sehingga
esensial.

25

Esensial

Esensial

Esensial

CVR >0,00
sehingga
esensial.

Esensial

Esensial

Esensial

CVR >0,00
sehingga
esensial.

13

Esensial

Esensial

Esensial

CVR > 0,00
sehingga
esensial.

21

Esensial

Esensial

Esensial

CVR > 0,00
sehingga
esensial.

29

Esensial

Esensial

Esensial

CVR > 0,00
sehingga
esensial.

Esensial

Esensial

Esensial

CVR > 0,00
sehingga
esensial.

10

Esensial

Esensial

Esensial

CVR > 0,00
sehingga
esensial.

18

Esensial

Esensial

Esensial

CVR > 0,00
sehingga
esensial.

26

Esensial

Esensial

Esensial

CVR > 0,00
sehingga
esensial.

Esensial

Esensial

Esensial

CVR > 0,00
sehingga
esensial.

14

Esensial

Esensial

Esensial

CVR > 0,00
sehingga




SME 3

CVR

Jumlah
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esensial.

22

Esensial

Esensial

Esensial

CVR > 0,00
sehingga
esensial.

30

Esensial

Esensial

Esensial

CVR < 0,00
sehingga tidak
esensial.

Esensial

Esensial

Esensial

CVR > 0,00
sehingga
esensial.

11

Esensial

Esensial

Esensial

CVR >0,00
sehingga
esensial.

19

Esensial

Esensial

Esensial

CVR >0,00
sehingga
esensial.

27

Esensial

Esensial

Esensial

CVR > 0,00
sehingga
esensial.

Esensial

Esensial

Esensial

CVR > 0,00
sehingga
esensial.

15

Esensial

Esensial

Esensial

CVR > 0,00
sehingga
esensial.

23

Esensial

Esensial

Esensial

CVR > 0,00
sehingga
esensial.

31

Tidak
Esensial

Esensial

Esensial

2 0.33

CVR > 0,00
sehingga
esensial.

Esensial

Esensial

Esensial

CVR > 0,00
sehingga
esensial.

12

Esensial

Esensial

Esensial

CVR > 0,00
sehingga
esensial.

20

Esensial

Tidak
Esensial

Tidak
Esensial

1 - 0,33

CVR <0,00
sehingga tidak
esensial.

28

Esensial

Esensial

Esensial

CVR > 0,00
sehingga
esensial.
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SME 2 SME 3 Jumlah

8 Esensial Esensial ~ Esensial 3 1 CVR >0,00
sehingga
esensial.

16 Esensial Esensial ~ Esensial 3 1 CVR >0,00
sehingga
esensial.

24 Esensial Esensial  Esensial 3 1 CVR >0,00
sehingga
esensial.

32 Esensial Esensial ~ Esensial 3 1 CVR >0,00
sehingga
esensial.

Hasil Telaah SME Revisi Item Menurut Ket.
Saran SME

1 Saya secara spontan memesan Tidak Revisi Tidak
merchandise idola yang muncul Revisi
di iklan.

9 Saya segera membeli Tidak Revisi Tidak
merchandise yang baru dirilis Revisi
oleh idola saya.

17  Saya segera membeli Tidak Revisi Tidak
merchandise idola ketika tanpa Revisi
sengaja dilihat.

25  Saya tertarik untuk membeli Tidak Revisi Tidak
merchandise idola yang mungkin Revisi
akan sulit untuk ditemui lagi.

5 Saya selalu membuat daftar Tidak Revisi Tidak
merchandise idola yang perlu Revisi
dibeli.

13 Mengganti kata  “anggaran” Saya selalu menyiapkan  Revisi
menjadi kata “dana”. dana sebelum membeli

merchandise idola.

21  Saya telah mengetahui detail Tidak Revisi Tidak
merchandise idola yang perlu Revisi
dibeli ~ sebelum  melakukan
pemesanan.

29  Saya membeli merchandise idola Tidak Revisi Tidak
tersebut setelah membaca Revisi
penilaian dari orang lain.

2 Saya segera membeli Tidak Revisi Tidak

merchandise idola yang Revisi




Hasil Telaah SME

ditawarkan kepada saya.

Revisi Item Menurut
Saran SME
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10  Saya mengabaikan harga yang Tidak Revisi Tidak
tinggi ketika membeli Revisi
merchandise idola yang
diinginkan.

18  Saya membeli setiap Tidak Revisi Tidak
merchandise idola yang Revisi
direkomendasikan oleh teman.

26  Saya tidak ragu untuk membeli Tidak Revisi Tidak
merchandise idola yang Revisi
diinginkan meskipun dengan cara
berhutang.

6 Mengganti kata “sama” menjadi Saya mencari toko yang Revisi
“saya inginkan”. menjual merchandise

idola yang saya inginkan
dengan harga yang lebih
murah sebelum membeli.

14  Saya selalu meminta penilaian Tidak Revisi Tidak
orang lain terkait merchandise Revisi
idola yang hendak saya beli.

22  Saya mempertimbangkan biaya Tidak Revisi Tidak
tambahan yang perlu dikeluarkan Revisi
ketika membeli merchandise
idola.

30  Mengganti kata “kecacatan” Saya selalu memeriksa  Revisi
menjadi “kerusakan”. kerusakan pada

merchandise idola yang
akan dibeli.

3 Saya harus memiliki Tidak Revisi Tidak
merchandise idola yang saya Revisi
sukai.

11  Saya penasaran terhadap Tidak Revisi Tidak
merchandise idola yang banyak Revisi
dimiliki orang lain.

19  Saya merasa bersalah jika tidak Tidak Revisi Tidak
membeli merchandise idola yang Revisi
disukai.

27  Saya merasa panik  ketika Tidak Revisi Tidak
mengetahui masa berlaku jangka Revisi
waktu pemesanan merchandise
idola akan segera berakhir.

7 Saya mampu  mengabaikan Tidak Revisi Tidak
keinginan untuk membeli Revisi




Hasil Telaah SME

merchandise idola

diinginkan.

yang

Revisi Item Menurut

Saran SME
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Ket.

15  Saya mampu menahan diri ketika Tidak Revisi Tidak
melihat merchandise idola yang Revisi
disukai.

23 Saya berani menolak Tidak Revisi Tidak
merchandise idola yang Revisi
ditawarkan kepada saya
meskipun  tawaran  tersebut
sangat menarik.

31  Mengganti “menyimpan uang” Saya lebih memilih untuk  Revisi
dengan kata “menabung”. menabung daripada

membeli merchandise
idola yang diinginkan.

4 Saya merasa senang ketika Tidak Revisi Tidak
keinginan saya untuk membeli Revisi
merchandise idola dapat
terpenuhi.

12  Saya merasa bersalah ketika Tidak Revisi Tidak
merchandise idola yang dibeli Revisi
kurang bermanfaat.

20  Diganti dengan “Saya merasa Saya merasa cemas Revisi
cemas seandainya tidak berhasil seandainya tidak berhasil
memiliki merchandise idola yang memiliki merchandise
diinginkan”. idola yang diinginkan.

28 Saya merasa puas setelah Tidak Revisi Tidak
mendapatkan merchandise idola Revisi
yang diinginkan oleh banyak
orang.

8 Saya merasa senang ketika Tidak Revisi Tidak
berhasil membeli merchandise Revisi
idola yang bermanfaat.

16 Saya tanpa ragu memesan Tidak Revisi Tidak
merchandise idola. Revisi

24 Saya merasa puas karena mampu Tidak Revisi Tidak
mengatur  pengeluaran  untuk Revisi
membeli  merchandise idola
dengan baik.

32 Menambahkan kata “tidak”. Saya menyadari bahwa Revisi

segala merchandise idola
yang saya inginkan tidak
harus terpenuhi.




2. Uji Validitas Tampang
a. Skala Impulsive Buying Penggemar

Hasil Review

Jelas dan siap digunakan.

Item Siap Sebar

Saya secara spontan memesan
merchandise idola yang muncul
di iklan.
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Tidak
Revisi

Jelas dan siap digunakan.

Saya segera membeli
merchandise idola yang
ditawarkan kepada saya.

Tidak
Revisi

Jelas dan siap digunakan.

Saya harus memiliki
merchandise idola yang saya
sukai.

Tidak
Revisi

Jelas dan siap digunakan.

Saya merasa senang ketika
keinginan saya untuk membeli
merchandise idola  dapat
terpenuhi.

Tidak
Revisi

Jelas dan siap digunakan.

Saya selalu membuat daftar
merchandise idola yang perlu
dibeli.

Tidak
Revisi

Jelas dan siap digunakan.

Saya mencari toko yang
menjual merchandise idola
yang saya inginkan dengan
harga yang lebih  murah
sebelum membeli.

Tidak
Revisi

Jelas dan siap digunakan.

Saya mampu mengabaikan
keinginan  untuk  membeli
merchandise idola yang
diinginkan.

Tidak
Revisi

Jelas dan siap digunakan.

Saya merasa senang Kketika
berhasil membeli merchandise
idola yang bermanfaat.

Tidak
Revisi

Jelas dan siap digunakan.

Saya segera membeli
merchandise yang baru dirilis
oleh idola saya.

Tidak
Revisi

10

Jelas dan siap digunakan.

Saya mengabaikan harga yang
tinggi ketika membeli

Tidak
Revisi




Hasil Review

Item Siap Sebar

merchandise idola yang
diinginkan.
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11  Jelas dan siap digunakan. Saya  penasaran  terhadap Tidak
merchandise idola yang banyak Revisi
dimiliki orang lain.

12 Jelas dan siap digunakan. Saya merasa bersalah ketika Tidak
merchandise idola yang dibeli Revisi
kurang bermanfaat.

13  Jelas dan siap digunakan. Saya selalu menyiapkan dana Tidak
sebelum membeli merchandise Revisi
idola.

14 Jelas dan siap digunakan. Saya selalu meminta penilaian Tidak
orang lain terkait merchandise Revisi
idola yang hendak saya beli.

15  Mengganti kata “disukai” Saya mampu menahan diri Revisi

menjadi “saya sukai”. ketika melihat merchandise
idola yang saya sukai.

16  Mengganti kata “memesan” Saya tanpa ragu membeli Reuvisi

menjadi kata “membeli”. merchandise idola.

17  Mengganti kata “dilihat” Saya segera membeli Revisi

menjadi kata “ melihatnya”. merchandise idola ketika tanpa
sengaja melihatnya.

18  Jelas dan siap digunakan. Saya membeli setiap Tidak
merchandise idola yang Revisi
direkomendasikan oleh teman.

19  Jelas dan siap digunakan. Saya merasa bersalah jika tidak Tidak
membeli merchandise idola Revisi
yang disukai.

20  Jelas dan siap digunakan. Saya merasa cemas seandainya Tidak
tidak berhasil memiliki Revisi
merchandise idola yang
diinginkan.

21  Jelas dan siap digunakan. Saya telah mengetahui detail Tidak
merchandise idola yang perlu Reuvisi




Hasil Review

Item Siap Sebar

dibeli  sebelum  melakukan
pemesanan.
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22

Jelas dan siap digunakan.

Saya mempertimbangkan biaya
tambahan yang perlu
dikeluarkan ketika membeli
merchandise idola.

Tidak
Revisi

23

Jelas dan siap digunakan.

Saya berani menolak
merchandise idola yang
ditawarkan kepada saya
meskipun tawaran tersebut
sangat menarik.

Tidak
Revisi

24

Jelas dan siap digunakan.

Saya merasa puas karena
mampu mengatur pengeluaran
untuk membeli merchandise
idola dengan baik.

Tidak
Revisi

25

Jelas dan siap digunakan.

Saya tertarik untuk membeli
merchandise idola yang
mungkin akan sulit untuk
ditemui lagi.

Tidak
Revisi

26

Jelas dan siap digunakan.

Saya tidak ragu untuk membeli
merchandise idola yang
diinginkan meskipun dengan
cara berhutang.

Tidak
Revisi

27

Jelas dan siap digunakan.

Saya merasa panik ketika
mengetahui  masa  berlaku
jangka  waktu  pemesanan
merchandise idola akan segera
berakhir.

Tidak
Revisi

28

Jelas dan siap digunakan.

Saya merasa puas setelah
mendapatkan merchandise
idola yang diinginkan oleh
banyak orang.

Tidak
Revisi

29

Jelas dan siap digunakan.

Saya membeli merchandise
idola tersebut setelah membaca
penilaian dari orang lain.

Tidak
Revisi
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Hasil Review Item Siap Sebar

30  Jelas dan siap digunakan. Saya selalu memeriksa Tidak
kerusakan pada merchandise Revisi
idola yang akan dibeli.

31  Jelas dan siap digunakan. Saya lebih  memilih untuk Tidak
menabung daripada membeli Revisi
merchandise idola yang
diinginkan.

32 Jelas dan siap digunakan. Saya menyadari bahwa segala Tidak
merchandise idola yang saya Revisi
inginkan tidak harus terpenuhi.

b. Celebrity Attitude Scale (SAC)

Hasil Review Item Siap Sebar

1 Menghapus kata “selebriti” Jika saya bertemu dengan idola Revisi
dan memperbaiki kesalahan. saya, dia akan langsung
mengetahui bahwa saya adalah
penggemar beratnya.

2 Menghapus kata “selebriti”. Salah satu alasan saya tetap Reuvisi
menyukai idola saya adalah
karena hal itu dapat membantu
saya untuk bisa sejenak
melupakan  masalah-masalah
dalam hidup saya.

3 Menghapus kata “selebriti”. Idola saya selalu sempurna Revisi
dalam hal apapun.

4 Menghapus kata “selebriti”. Saya memiliki ikatan spesial Revisi
dengan idola saya yang tidak
bisa diungkapkan dengan kata-
kata.

5  Menghapus kata “selebriti”. Mengenal idola saya berarti Revisi
sama dengan mencintainya.

6 Menghapus kata “selebriti”. Ketika sesuatu yang buruk Revisi
menimpa idola saya, saya
merasakan hal yang sama.




Hasil Review

Menghapus kata “selebriti”.

Item Siap Sebar

Ketika idola saya mengalami
kegagalan atau kekalahan, saya
merasakan hal yang sama.
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Revisi

Menghapus kata “selebriti”.

Kesuksesan idola saya adalah
kesuksesan saya juga.

Revisi

Menghapus kata “selebriti”.

Saya menganggap bahwa idola
saya adalah belahan jiwa saya.

Revisi

10

Menghapus kata “selebriti”.

Ketika idola saya meninggal,
saya merasa sangat berduka.

Revisi

11

Menghapus kata “selebriti”.

Jika saya memiliki cukup uang,
maka saya akan membeli
barang pribadi dari idola saya
(seperti kain lap, piring, topi,
dilL.).

Revisi

12

Menghapus kata “selebriti”.

Ketika idola saya bahagia, saya
ikut merasakannya.

Revisi

13

Menghapus kata “selebriti”.

Idola saya adalah segalanya
bagi saya.

Revisi

14

Menghapus kata “selebriti”.

Saya senang berbicara dengan
orang yang juga menyukai
idola saya.

Revisi

15

Menghapus kata “selebriti”.

Mengikuti berita idola saya
sangat menyenangkan.

Revisi

16

Menghapus kata “selebriti”.

Menyenangkan bisa bersama
orang yang menyukai idola
saya.

Revisi

17

Menghapus kata “selebriti”.

Saya sangat menikmati ketika
menonton, membaca, atau
mendengarkan semua tentang
idola saya.

Revisi

18

Menghapus kata “selebriti”.

Mempelajari cerita kehidupan
idola saya adalah sesuatu yang
sangat menyenangkan.

Revisi
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Hasil Review

Menghapus kata “selebriti”.

Item Siap Sebar

Saya senang menonton dan
mendengar tentang idola saya
ketika saya berada di tempat
umum.

120

Revisi

20

Menghapus kata “selebriti”.

Saya dan teman-teman suka
membahas apa yang telah
dilakukan oleh idola saya.

Revisi

21

Menghapus kata “selebriti”.

Saya rela mati jika harus
menolong idola saya.

Revisi

22

Menghapus kata “selebriti”.

Saya merasa sangat beruntung
jika harus menolong idola saya
dan saya tidak keberatan
melakukan hal ilegal demi
idola saya.

Revisi

23

Menghapus kata “selebriti”.

Idola saya akan tetap senang
jika bertemu saya walaupun
saya masuk tanpa izin ke
rumahnya.

Revisi

24

Menghapus kata “selebriti”.

Saya selalu memikirkan tentang
idola saya meski saya tidak
ingin memikirkannya.

Revisi

25

Menghapus kata “selebriti”.

Saya terdorong untuk
mempelajari kebiasaan-
kebiasaan pribadi idola saya.

Revisi

26

Menghapus kata “selebriti”.

Idola saya akan menolong jika
saya membutuhkannya.

Revisi

27

Menghapus kata “selebriti”.

Saya dan idola saya memiliki
kode khusus sehingga kami
bisa saling  berkomunikasi
secara  rahasia  (misalnya
melalui TV atau Kkata-kata
khusus melalui radio).

Revisi
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3. Uji Validitas Konstruk
a. Skala Impulsive Buying Penggemar
Aspek 1

Fact_o . T-value

Loading
1 0,65 0,11 5,97 Valid
2 0,58 0,11 5,24 Valid
5 -0,71 0,12 -5,94 Tidak Valid
6 0,16 0,13 1,20 Tidak Valid
9 0,62 0,11 5,50 Valid
10 0,36 0,12 2,94 Valid
13 -0,14 0,12 -1,17 Tidak Valid
14 -0,29 0,12 -2,54 Tidak Valid
17 0,85 0,11 7,90 Valid
18 0,57 0,11 5,13 Valid
21 -0,13 0,12 -1,08 Tidak Valid
22 -0,24 0,13 -1,82 Tidak Valid
25 0,49 0,11 4,32 Valid
26 0,30 0,11 2,64 Valid
29 -0,05 0,12 -0,37 Tidak Valid

30 -0,09 0,12 -0,76 Tidak Valid




Aspek 2
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Factor

Loading
3 0,54 0,12 4,41 Valid
4 0,69 0,12 5,87 Valid
7 0,60 0,12 5,06 Valid
8 0,36 0,13 2,87 Valid
11 0,02 0,13 0,13 Tidak Valid
12 -0,59 0,12 -4,94 Tidak Valid
15 0,78 0,11 6,83 Valid
16 -0,42 0,13 -3,23 Tidak Valid
19 0,60 0,12 4,96 Valid
20 0,29 0,12 2,51 Valid
23 0,69 0,12 5,54 Valid
24 0,14 0,13 1,09 Tidak Valid
27 0,34 0,13 2,57 Valid
28 0,13 0,13 0,95 Tidak Valid
31 0,46 0,13 3,70 Valid
32 0,42 0,13 3,27 Valid
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b. Celebrity Attitude Scale (SAC)
Aspek 1

0.55 K20

15 0,95 0,09 10,71 Valid
16 0,91 0,09 9,80 Valid
17 1,00 0,09 11,66 Valid
18 0,84 0,10 8,71 Valid
19 0,74 0,10 7,14 Valid

20 0,67 Gt R 6,30 Valid




124

Aspek 2

H13

Chi-Square=42.5%, df=28, F-value=0.33251, RMIEA=0.048

Fact_o r T-value

Loading
1 0,23 0,11 2,02 Valid
2 0,74 0,11 6,71 Valid
3 0,80 0,10 7,62 Valid
4 0,61 0,11 5,44 Valid
5 0,64 0,10 7,97 Valid
6 0,81 0,10 7,97 Valid
7 0,71 0,10 7,14 Valid
8 0,70 0,11 6,48 Valid
9 0,49 0,10 5,01 Valid
10 0,76 0,10 5,99 Valid
11 0,63 0,10 5,99 Valid
12 0,68 0,10 6,54 Valid
13 0,66 0,11 6,27 Valid
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Aspek 3

Nilai

Fa;ctor

Loading Error T-value

21 0,72 0,11 6,68

22 0,77 0,11 7,08 Valid
23 1,05 0,13 8,01 Valid
24 0,76 0,11 6,72 Valid
25 0,73 0,11 6,37 Valid
26 0,63 0,11 5,88 Valid
27 0,79 . o1 Valid

4. Uji Reliabilitas
a. Skala Impulsive Buying Penggemar

ReliabilityStatistics
Cronbach'sAlpha N ofltems

,889 19

b. Celebrity Attitude Scale (CAS)

ReliabilityStatistics
Cronbach'sAlpha N ofltems
,903 27




126

LAMPIRAN IV

HASIL ANALISIS DESKRIPTIF
RESPONDEN



Jenis kelamin
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\£UTe
Frequency Percent  Percent  CumulativePercent
Valid  Perempuan 342 89,3 91,7 91,7
Laki-Laki 31 8,1 8,3 100,0
Total 373 97,4 100,0
Missing System 10 2,6
Total 383  100,0
Usia
\V£UTe
Frequency Percent  Percent CumulativePercent
Valid  20-22 Tahun 222 58,0 59,5 59,5
23-25 Tahun 94 24,5 25,2 84,7
26-28 Tahun 48 12,5 12,9 97,6
29-30 Tahun 9 2,3 2,4 100,0
Total 373 97,4 100,0
Missing System 10 2,6
Total 383  100,0

Jangka Waktu

Valid  5-6 Tahun
7-8 Tahun
9-10 Tahun
>10 Tahun

Total
Missing System
Total

\V£UTe
Frequency Percent Percent
154 40,2 41,3
61 15,9 16,4
49 12,8 13,1
109 28,5 29,2
373 97,4 100,0
10 2,6
383 100,0

CumulativePercent
41,3

57,6

70,8

100,0
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Profesi
Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
\alid Tidak Bekerja 210 56.1 56.3 56.3
Bekerja 163 43.6 43.7 100.0
Total 373 99.7 100.0
Missing System 1 3
Total 374 100.0

Pendapatan Perbulan
Valid

Frequency Percent Percent CumulativePercent

Valid <
Rp1.000.000 150 39,2 40,2 40,2
Rp1.000.000 60 15,7 16,1 56,3
Rp2.000.000 60 15,7 16,1 72,4
Rp3.000.000 27 7,0 7,2 79,6
>
Rp3.000.000 76 19,8 20,4 100,0
Total 373 97,4 100,0

Missing System 10 2,6

Total 383 100,0
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LAMPIRAN V

HASIL ANALISIS DESKRIPTIF
DEMOGRAFI
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1. Impulsive Buying

JK * Kategorisasi_IBCrosstabulation
Kategorisasi_IB
S R

SR Total

JK Perempuan Count 18 67 148 91 18 342
% withinJK ~ 5,3% 19,6% 43,3% 26,6% 5,3% 100,0%

Laki-Laki Count 4 8 8 10 1 31

% withinJK  12,9% 25,8% 25,8% 32,3% 3,2% 100,0%

Total Count 22 75 156 101 19 373
% withinJK ~ 5,9% 20,1% 41,8% 27,1% 5,1% 100,0%

JW * Kategorisasi IBCrosstabulation
Kategorisasi_IB

S R

JW 5-6  Count g 34 61 A4 6 154
Tahun 9% within W 5,8% 22,1% 39,6% 28,6% 3,9% 100,0%

7-8  Count 5 10 32 12 2 61

Tahun 9 within W 8,2% 16,4% 52,5% 19,7% 3,3% 100,0%

9-10 Count 3 3 21 17 3 49

Tahun 9% withinJW 6,1% 10,2% 42,9% 34,7% 6,1% 100,0%

>10 Count 5 26 42 28 8 109

Tahun 9% withinJW 4,6% 23,9% 38,5% 25,7% 7,3% 100,0%

Total Count 22 75 156 101 19 373
% withinJW 5,9% 20,1% 41,8% 27,1% 5,1% 100,0%

Profesi * Kategorisasi 1B Crosstabulation
Kategorisasi_IB

ST T S R | SR  Total

Profesi Tidak Count 12 40 83 67 8 210
Bekerja 94 withi

Ja %within {0 200119 0061 39.5%(31.9%|  3.8%] 100.0%
profesi

Bekerja Count 10 35 73 34 11 163
I

:r)(;lllgg:m 6.1%|21.5%|44.8%|20.9%|  6.7%100.0%

Total Count 22| 75| 156| 101 19| 373
I

% within 5.9%|20.1%|41.8%[27.1%|  5.1%]100.0%
profesi
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Kategorisasi_IB

T S R SR

PP < Count 8 31 57 48 6 150
Rp1.000.000 9 within PP 5,3% 20,7% 38,0% 32,0% 4,0% 100,0%
Rp1.000.000 Count 3 7 31 16 3 60

% within PP 5,0% 11,7% 51,7% 26,7% 5,0% 100,0%

Rp2.000.000 Count 5 15 25 13 2 60

% within PP 8,3% 25,0% 41,7% 21,7% 3,3% 100,0%

Rp3.000.000 Count 0 9 14 4 0 27

% within PP 0,0% 33,3% 51,9% 14,8% 0,0% 100,0%

> Count 6 13 29 20 8 76
Rp3.000.000 94 within PP 7,9% 17,1% 38,2% 26,3% 10,5% 100,0%
Total Count 22 75 156 101 19 373
% within PP 5,9% 20,1% 41,8% 27,1% 5,1% 100,0%

2. Celebrity Worship

JK * Kategorisasi CWCrosstabulation

Kategorisasi_CW

ST T S R SR Total

JK Perempuan Count 16 86 134 92 14 342
% within JK 4,7% 25,1% 39,2% 26,9% 4,1% 100,0%

Laki-Laki Count 1 3 13 11 3 31

% within JK 3,2% 9,7% 41,9% 35,5% 9,7% 100,0%

Total Count 17 89 147 103 17 373
% within JK 4,6% 23,9% 39,4% 27,6% 4,6% 100,0%

JW * Kategorisasi CWD_Crosstabulation

JW

Kategorisasi_CW

ST T S R SR Total
5-6  Count 8 40 51 50 5 154
Tahun 9% within W 52% 26,0% 33,1% 32,5%  3,2% 100,0%
7-8  Count 2 15 28 14 2 61
Tahun 9 within JW  3,3% 24,6% 45,9% 23,0%  3,3% 100,0%
9-10 Count 4 6 23 13 3 49
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Tahun % within JW  8,2% 12,2% 46,9% 26,5% 6,1% 100,0%

>10 Count 3 28 45 26 7 109

Tahun 9% withinJW ~ 2,8% 25,7% 41,3% 23,9%  6,4% 100,0%

Total Count 17 89 147 103 17 373
% within JW  4,6% 23,9% 39,4% 27,6%  4,6% 100,0%

Profesi * Kategorisasi CW Crosstabulation
Kategorisasi_ CW
R

T | |

Profesi Tidak Count 7 48 86 60 9 210
Bekerja 94 withi

Ja e within | 5 200155 906 41.00 | 28.6% |  4.3%100.0%
profesi

Bekerja Count 10 41 61 43 8 163
)

p/‘;(;’]l’étsrl"” 6.1%| 25.2% | 37.4% | 26.4%|  4.9%|100.0%

Total Count 17 39 147 103 17 373
i)

% within 4.6% | 23.9%[39.4% [ 27.6%|  4.6%|100.0%
profesi

PP * Kategorisasi CWCrosstabulation
Kategorisasi CW

ST T S R SR Total

PP < Count 5 40 61 38 6 150
Rp1.000.000 o withi

P Ff’PW'th'” 3.3% 26,7% 40.7% 25,3% 4,0% 100,0%

Rp1.000.000 Count ey i o0 60
o

Ff’PW'th'” 3.3% 20,0% 36.7% 40,0% 0,0% 100,0%

Rp2.000.000 Count 5 14 23 14 4 60
o

F{"P""“h'” 8.3% 23.3% 38.3% 23.3% 6.7% 100.0%

Rp3.000.000 Count 3 7 10 6 1 27
o

F{"P""“h'” 11,1% 259% 37.0% 22.2% 3.7% 100.0%

> Count 2 16 31 21 6 76
Rp3.000.000 o withi

P F{"P""“h'” 26% 21,1% 40,8% 27.6% 7,9% 100.0%

Total Count 17 89 147 103 17 373
A

A WIthIn ) e 23 99 39.4% 27.6% 4.6% 100,0%

PP
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LAMPIRAN VI
HASIL UJI ASUMSI
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1. Uji Normalitas

TestsofNormaIitx

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Statistic df Sig. Statistic df
SK_IB ,044 373 ,075 ,993 373 ,063
SK_CW ,037 373 200" ,994 373 177

*. Thisis a lowerboundofthetruesignificance.
a. LillieforsSignificanceCorrection

a. Impulsive Buying

Normal Q-Q Plot of SK_IB

2

Expected Normal

T T T
20 40 60 80
Observed Value

b. Celebrity Worship

Normal Q-Q Plot of SK_CW

Expected Normal
i

-3

T T T T
40 0] 80 100 120 140

Observed Value
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2. Uji Linearitas

ANOVA Table

MeanSqu
are :
SK_IB BetweenGro (Combined) 12897,5 60 214,959 2,36 ,00
* ups 50 3 0
SK_C Linearity 8119,79 89,2 ,00
W 1 1 8119,791 2 0
D(_éVlatlonfromLme 4777,75 59 80,079 890 ,70
arity 9 1

WithinGroups 28387,8 31 90,087

44
Total 41285,3 37

94 2
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LAMPIRAN VII
HASIL UJI HIPOTESIS
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Model Summa
Adjusted R Std.

R Square Square ErroroftheEstimate
1 4432 ,197 ,195 9,455
a. Predictors: (Constant), SK_CW

ANOVA?
Sum
Model ofSquares df MeanSquare F Sig.
1 Regression 8119,791 1 8119,791 90,830 ,000°
Residual 33165,603 371 89,395
Total 41285,394 372

a. DependentVariable: SK_IB
b. Predictors: (Constant), SK_CW

Coefficients?
UnstandardizedCoefficien StandardizedCoefficien

— ts . s
B Std. Error Beta
1 (Constant 12,488 3.480 3,58 ,00
) 9 0
SK_CW ,357 ,037 443 9’52 ’08

a. DependentVariable: SK_IB
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