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MOTTO 

 

 

“Pagi akan datang lagi. Tidak ada kegelapan, tidak ada musim yang abadi” 

(BTS – Spring Day) 

 

“The problem and the worries that you created in your head they’re all illusions” 

(Mark Lee) 

 

“Everest is only a mountain; a pyramid is just a shape. Doesn’t have to hold you 

back, doesn’t have to pin you down” 

(Shawn Mendes – Believe) 
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HUBUNGAN ANTARA INTERAKSI PARASOSIAL DAN CELEBRITY 

WORSHIP DENGAN PERILAKU PEMBELIAN IMPULSIF PADA 

PENGGEMAR KPOP 

Yusian Fitri Handayani 

19107010080 

 

INTISARI 
 

Pembelian impulsif marak terjadi di kalangan penggemar KPOP. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui hubungan antara interaksi parasosial dan celebrity 

worship dengan perilaku pembelian impulsif pada penggemar KPOP. Metode 

penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif korelasional. Alat 

ukur yang digunakan dalam penelitian ini adalah skala Pembelian Impulsif, skala 

interaksi parasosial dan skala celebrity worship. Subjek dalam penelitian kali ini 

berjumlah 170 orang dari Komunitas X. Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan ialah simple random sampling dengan teknik analisis data regresi linear 

berganda. Hasil dari penelitian ini adalah terdapat hubungan yang signifikan antara 

interaksi parasosial dan celebrity worship dengan perilaku pembelian impulsif. 

Hipotesis hubungan interaksi parasosial dan celebrity worship dengan pembelian 

impulsif memiliki nilai signifikansi p=0,000 (p<0,05) yang artinya terdapat 

hubungan yang signifikan antara celebrity worship dengan pembelian impulsif. 

Sumbangan efektif interaksi parasosial terhadap perilaku pembelian impulsif 

adalah sebesar 16,4% dan sumbangan efektif celebrity worship terhadap perilaku 

pembelian impulsif adalah sebesar 42,5%. Artinya, semakin tinggi individu tersebut 

mengidolakan sang artis dan melakukan interaksi parasosial, maka mereka semakin 

impulsif untuk membeli merchandise dari idola mereka. 

 

Kata kunci:  Celebrity worship, interaksi parasosial, KPop, pembelian impulsif 

 

 



xv 
 

RELATIONSHIP BETWEEN PARASOCIAL INTERACTIONS AND 

CELEBRITY WORSHIP WITH IMPULSIVE BUYING BEHAVIOR ON 

KPOP FANS 

Yusian Fitri Handayani 

19107010080 

 

ABSTRACT 
 

Impulse buying is rife among KPOP fans. This study aims to determine the 

relationship between parasocial interactions and celebrity worship with impulsive 

buying behavior among KPOP fans. The research method used in this research is 

correlational quantitative. The measurement tools used in this study are the 

Impulsive Buying scale, the parasocial interaction scale and the celebrity worship 

scale. The subjects in this study were 170 people from Community X. The sampling 

technique used was simple random sampling with multiple linear regression data 

analysis techniques. The result of this study is that there is a significant relationship 

between parasocial interaction and celebrity worship with impulsive buying 

behavior. The hypothesis of the relationship between parasocial interaction and 

celebrity worship with impulsive purchases has a significance value of p=0.000 

(p<0.05), which means that there is a significant relationship between celebrity 

worship and impulsive purchases. The effective contribution of parasocial 

interaction to impulsive buying behavior is 16.4% and the effective contribution of 

celebrity worship to impulsive buying behavior is 42.5%. That is, the higher the 

individual idolizes the artist and performs parasocial interactions, the more 

impulsive they are to buy merchandise from their idol. 

Keyword: Celebrity worship, impulsive buying, KPop, parasocial interaction
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Dunia hiburan sejatinya tidak luput dari kehidupan manusia. Kini, hiburan 

telah menjadi suatu kebutuhan bagi masyarakat. Salah satunya hiburan yang 

ditawarkan melalui media elektronik seperti televisi, gawai, maupun media cetak 

seperti buku, komik maupun majalah. Tak luput juga bahwa salah satu hal yang 

penting dari dunia hiburan ialah selebriti. 

Media sosial yang dapat dengan mudah diakses memberikan celah bagi dunia 

hiburan nasional maupun internasional untuk masuk ke dalam kehidupan 

masyarakat. Salah satu yang memiliki perkembangan sangat pesat belakangan ini 

ialah dunia musik Korea Selatan atau yang biasa disingkat dengan KPOP atau 

Korean Pop. Sejak awal abad ke 21, budaya KPOP telah menujukkan pengaruhnya 

di Asia (Li, 2022). Yi (dalam Jeung & Hyun, 2022) menyebutkan bahwa dalam 

sejarahnya, perkembangan industri hiburan Korea Selatan dibagi ke dalam tiga 

periode. Periode pertama terjadi pada rentang tahun 1990 sampai pada awal tahun 

2000 dimulai dengan kemunculan idol pertama dari rumah hiburan SM 

Entertaiment yaitu Higfive of Teenagers (HOT). Pada periode tersebut KPOP telah 

memasuki pasar global, namun strategi dan aktifitasnya masih terbatas pada 

promosi lokal. Periode kedua dimulai ketika KPOP mulai mendapatkan atensi dari 

luar Korea yang diwakili oleh munculnya idol grup wanita bernama Girls 

Generation dan Wonder Girls. Setelahnya pelaku dunia hiburan Korea Selatan 

mulai melakukan variasi pada pasar global maupun lokal dan menyesuaikannya 
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dengan selera masyarakat global sehingga menghasilkan grup-grup idola baru 

seperti TWICE dan BTS yang mengawali periode ketiga dunia industri KPOP 

hingga saat ini (Jeung & Hyun, 2022). Hal ini menunjukkan bahwa seiring 

berkembangnya jaman, semakin maju pula industri KPOP dan perkembangannya 

makin mengikut selera atau pasar global, hal ini membuat makin beragamnya grup-

grup idola yang dihasilkan oleh industri ini dan makin besar peminat dari grup-grup 

idola ini di kancah global. 

Keberadaan idol KPOP tentu saja tidak luput dari euphoria penggemarnya. 

Remaja di seluruh dunia telah menunjukkan antusiasmenya terhadap idola-idola 

KPOP pada satu dekade terakhir (Ding & Zhuang, 2021). Penggemar KPOP kini 

semakin berkembang dengan pesat seiring dengan pertumbuhan dari grup idola 

KPOP tersebut. Hal tersebut dapat terlihat dari jumlah pengikut dari akun resmi 

grup-grup idola tersebut. Misal pada akun resmi grup BTS di Instagram yang 

memiliki lebih dari 60 juta pengikut, BLACKPINK dengan lebih dari 40 juta 

pengikut, TWICE dengan lebih dari 25 juta pengikut dan NCT dengan lebih dari 

14 juta pengikut. Hal tersebut membuktikan bahwa KPOP memiliki jumlah 

penggemar yang fantastis. 

Dilansir dari CNN Indonesia (2022) Indonesia secara fantastis menjadi negara 

dengan penggemar KPOP terbesar di Twitter. CNN Indonesia (2022) melaporkan 

bahwa Indonesia tercatat sebagai negara dengan jumlah penggemar KPOP terbesar 

di dunia maya pada tahun 2021 yang diikuti oleh Jepang, Filipina, Korea Selatan 

dan Amerika Serikat. Antusiasme masyarakat Indonesia pada KPOP menjadikan 

Indonesia menjadi pasar yang besar bagi berkembangnya kebudayaan Korea 
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Selatan tersebut. Anggraeni (2019) menyebutkan tingginya minat masyarakat 

Indonesia terhadap budaya KPOP ini menjadikan banyak brand-brand yang bekerja 

sama dengan idola KPOP guna menarik lebih banyak keuntungan misalnya Shopee 

dan Tokopedia. Selain itu, promotor juga berlomba-lomba untuk membawa idola 

KPOP untuk melakukan konsernya di Indonesia. 

Salah satu boygrup yang memiliki jumlah penggemar yang fantastis di 

Indonesia ialah BTS. Musik milik boygrup BTS ini mendapatkan perhatian dari 

seluruh dunia serta grup ini disebut juga sebagai global phenomenon karena 

prestasinya yang mampu mengangkat musik KPOP di kancah internasional dan 

diakui secara global (Millah dalam Tanpli & Rinaldi, 2020).  Singh (2023) dalam 

artikelnya yang berjudul “From ARMY to Marvel, Here Are The Biggest Fandom 

in The World” menyebutkan bahwa penggemar BTS menjadi fandom paling besar 

di dunia disusul oleh Harry Potter, Anime, dan Marvel. Fans dari boygrup BTS 

yang disebut dengan ARMY memiliki jumlah yang fantastis di seluruh dunia. 

Sementara itu, di Indonesia sendiri seperti yang dikatakan Futari (2021) jumlah 

penggemar BTS menyentuh angka 4 juta orang.  

Rahayu (2023), menyebutkan bahwa lebih dari 4 juta penggemar BTS atau 

yang biasa disebut ARMY berada di Indonesia. Rahayu (2023) juga menyebutkan 

bahwa dengan jumlah yang fantastis itu, Indonesia menjadi negara dengan jumlah 

penggemar BTS terbanyak nomor tiga di dunia setelah Korea Selatan dan Amerika 

Serikat. Bahkan pada tahun 2020, dilansir dari goodstats.id (2023) Indonesia 

menjadi negara dengan penggemar BTS terbanyak di dunia yakni sebanyak 20% 

dari persebaran ARMY di seluruh dunia. 
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Penelitian yang dilakukan oleh Ardhiansyah, dkk (2020) menunjukkan bahwa 

penggemar KPOP dapat dikategorikan sebagai penggemar yang memiliki loyalitas 

yang tinggi kepada idolanya dan impulsif dengan fanatisme. Sikap loyalitas 

penggemar tersebut ditunjukkan dengan tidak dapat dipisahkannya penggemar 

KPOP dari barang-barang yang berhubungan dengan idola mereka, datang pada 

setiap jumpa penggemar, maupun konser, para penggemar juga akan 

mengumpulkan barang-barang seperti merchandise baik yang dikeluarkan secara 

resmi (official) mupun tidak resmi (unofficial) (Ardhiansyah, dkk, 2020).  

Penggemar KPOP menujukkan perilaku konsumtif guna mendukung idolanya. 

Romualdez & Nurhalim (2020) menyatakan dalam survey yang dilakukan oleh 

iPrice Group, salah satu situs aggregator e-commerce terkemuka di Asia Tenggara 

bahwa penggemar KPOP dari grup idola BTS rata-rata mengeluarkan sebesar 

1.000–1.500 US dollar atau sekitar 22 juta rupiah untuk memenuhi kebutuhannya 

sebagai penggemar. Hasibuan (2018) dalam artikelnya yang berjudul “Fans K-POP 

Rela Habiskan Ratusan Juta Rupiah demi Sang Idola!” menyebutkan bahwasannya 

penggemar KPOP bahkan rela menghabiskan ratusan juta rupiah untuk idolanya. 

Situs berita CNN Indonesia (2019) juga menyebutkan bahwa penggemar dari 

Indonesia sampai rela melakukan perjalanan ke Korea Selatan untuk membeli 

album serta merchandise milik grup idoal kesukaannya. 

Pengeluaran yang dikeluarkan oleh penggemar KPOP ini memiliki nilai lebih 

tinggi apabila dibandingkan dengan jumlah pengeluaran dari penggemar idol grup 

Indonesia JKT48 yang berkisar antara 500.000 – 4.000.000 (Setiawan & Saraswati, 

2017), penggemar Anime yang menghabiskan sekitar 11.000.000 – 13.000.000 
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(Stefanie, 2020), maupun penggemar game atau gamers yang menghabiskan sekitar 

1.000.000 perbulan (Murray, 2022). Hal ini menunjukkan bahwa penggemar KPOP 

cenderung lebih konsumtif jika dibandingkan dengan penggemar lainnya seperti 

penggemar JKT48, Anime, maupun gamers. 

Pembelian yang dilakukan oleh penggemar tersebut didasari oleh dorongan 

emosional yang berlebihan dan membuat mereka kemudian mengesampingkan 

pertimbangan rasional mengenai kebutuhan-kebutuhan lainnya serta kelayakan 

produk yang dibelinya, pembelian tersebut dikenal sebagai pembelian impulsif atau 

impulsive buying (Asrie & Misrawati, 2020). Ketika penggemar KPOP membeli 

produk KPOP, mereka kerap kali abai terhadap hal-hal yang lebih penting serta 

konsekuensi jangka panjang. Penggemar KPOP rela mengalokasikan uang mereka 

secara esklusif untuk pembelian merchandise KPOP tanpa memperhatikan 

kebutuhan mereka yang lebih penting (Khafidhoh, 2023). Dilihat dari 

permukaannya, orang-orang cenderung menilai perilaku pembelian yang dilakukan 

oleh penggemar KPOP sebagai perilaku pembelian kompulsif. Akan tetapi, secara 

lebih lanjut Seregina (dalam Pulung & Perbawani 2021) menjelaskan bahwa pada 

dasarnya pembelian kompulsif lebih diartikan sebagai perilaku adiktif serta 

ketergantungan psikologis dimana perilaku ini sering dihubungkan dengan 

timbulnya emosi negatif. Pembelian kompulsif menurut Seregina (dalam Pulung & 

Perbawani, 2021) timbul sebagai bentuk pelarian atau reaksi dari sesuatu yang tidak 

menyenangkan. Sedangkan emosi yang dirasakan oleh penggemar KPOP lebih 

pada emosi gairah yang positif seperti perasaan cinta pada idolanya, empati, dan 

gairah.  
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Dalam penelitian Khelsea, dkk (2021) penggemar KPOP mengatakan bahwa 

keputusan dalam melakukan pembelian merchandise KPOP ini dilakukan secara 

cepat tanpa adanya pertimbangan, apalagi pada barang-barang yang berkaitan 

dengan idolanya. Para penggemar secara spontan dan tanpa rencana melakukan 

pembelian barang-barang yang berkaitan dengan idolanya dan tidak lagi 

mempertimbangkan kebutuhan, harga maupun kualitas barang (Khelsea dkk, 

2021). Khelsea, dkk (2021) juga mengatakan salah satu pemicu bagi penggemar 

KPOP dalam melakukan pembelian impulsif ini adalah pada saat idol mereka 

mengeluarkan teaser atau pengumuman terkait dengan dikeluarkannya 

merchandise baru idola mereka. Mereka berusha membeli merchandise baru yang 

dirilis tersebut dan kemudian akan berbondong-bondong untuk melakukan pre-

order. 

Berdasarkan observasi peneliti, penggemar KPOP juga memiliki kebiasaan 

unik yakni membuktikan diri mereka sebagai penggemar KPOP yang mengoleksi 

merchandise idola mereka terutama photocard. Mereka biasanya akan mengunggah 

photocard terbaru mereka di akun sosial media mereka terutama twitter. Selain itu 

penggemar KPOP juga akan membuat daftar photocard yang hendak mereka 

koleksi. Khelsea dkk (2021) menyebutkan bahwasannya terdapat kategori untuk 

photocard  KPOP idol  yakni photocard member high demand yang mana 

photocard ini biasanya milik member-member yang memiliki basis penggemar 

paling banyak dan paling banyak ingin dikoleksi. Selain itu, terdapat pula 

photocard limited edition. Photocard ini biasanya merupakan photocard yang 

jumlahnya terbatas sehingga akan sangat sulit untuk mendapatkannya dan harganya 
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juga dipatok sangat tinggi. Kedua jenis photocard inilah yang kemudian 

menyebabkan panic buying dan impulsive buying di kalangan penggemar KPOP. 

Mereka berbondong-bondong ingin nmemiliki photocard tersebut untuk kemudian 

dikoleksi dan ditunjukan di akun sosial medianya. 

Pembelian impulsif, seperti yang dilakukan oleh penggemar KPOP tersebut, 

sejatinya ditengarai oleh dua faktor yakni faktor internal dan faktor eksternal 

(Dawson & Kim, 2009). Verplanken & Herabadi (2001) menyebutkan 

bahwasannya faktor internal yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian 

impulsif adalah faktor yang timbul dari dalam diri sesorang itu sendiri. Hal ini 

mencakup keadaan emosional, kepribadian serta faktor demografis. Sedangkan 

faktor eksternal mencakup lingkungan belanja dan merk (Verplanken & Herabadi, 

2001).  

Selain itu Verplanken & Herabadi (2001) juga menyebutkan dua aspek yakni 

aspek kognitif dan aspek afektif pada perilaku pembelian impulsif. Aspek afektif 

meliputi perasaan menikmati (pleasure), gairah (excitement), desakan membeli 

(urge to buy), kesulitan untuk mengontrol (difficulty to control), dan kemungkinan 

untuk menyesal (possible regret). Dorongan emosional pada aspek afektif membuat 

individu mampu melakukan pembelian secara impulsif. Emosi yang paling 

menonjol pada saat seseorang melakukan perilaku pembelian impulsif ialah 

perasaan menikmati dan gairah. Perasaan-perasaan tersebut menimbulkan 

dorongan untuk membeli suatu barang secara impulsif yang dianggap sebagai 

sesuatu yang memaksa. 
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Donovan, dkk (1994) dalam penelitiannya menemukan bahwa emosi positif 

membuat konsumen cenderung melakukan pembelian impulsif daripada konsumen 

dengan emosi negatif. Perasaan seperti jatuh cinta, gembira, bergairah, terpesona, 

dan antusias memiliki korelasi yang positif dengan kencederungan konsumen 

dalam melakukan pembelian impulsif (Park & Lennon, 2006). Selain itu, menurut 

Chen, dkk (2022), empati juga merupakan salah satu faktor kunci yang berkaitan 

dengan pembelian impulsif. Ziegler & Tuney (dalam Chen, dkk, 2022) 

menyebutkan bahwasannya semakin empati hubungan seseorang dengan orang 

lain, maka semakin banyak keputusan impulsif yang dibuat oleh seseorang. 

Belakangan ini, penelitian menemukan bahwa keterikatan yang terjalin antara 

penggemar dan idola favorit mereka dianggap sebagai hubungan yang serius serta 

dipandang sebagai pusat identitas serta kehidupan emosional penggemar (Hackley 

& Hackley 2016). Horton & Wohl (1956) mengartikan interaksi yang terjalin antara 

fans dengan idola mereka sebagai interaksi parasosial. Salah stau aspek dari 

interaksi parasosial yang dirumuskan oleh Horton & Wohl (dalam Rubin, Perse & 

Powell, 1985) ialah empathy.  Perasaan empati muncul pada penggemar dan 

mendorong mereka pada keinginan untuk bertemu dengan idolanya (Horton & 

Wohl dalam Rubin, Perse & Powell, 1985). Keinginan tersebut mendorong 

penggemar untuk melakukan apapun secara impulsif untuk mewujudkan 

keinginanya itu seperti membeli tiket konser, maupun jumpa penggemar. 

Perasaan seperti jatuh cinta, gembira, bergairah, terpesona, dan antusias 

dirasakan oleh penggemar KPOP. Asrie dan Misrawati (2020) menyebutkan bahwa 

penggemar memiliki kebiasaan guna melihat, mendengar, membaca dan 



9 
 

mempelajari sesuatu mengenai kehidupan selebriti idola favoritnya, lalu memiliki 

obsesi terhadap idola favoritnya. Asrie & Misrawati (2020) juga menambahkan 

bahwa perasaan obsesi yang cenderung muncul secara berlebihan tersebut dapat 

mengarah kepada munculnya rasa empati, identifikasi, imitasi dan asosiasi supaya 

menjadi sama serta merasa dekat dengan idolanya. Bagi sebagian orang, minat pada 

selebriti dapat melampaui minat biasa bahkan menimbulkan ketertarikan yang 

berujung kepada obsesi (Reeves, Baker, & Truluck, 2012). Minat pada selebriti 

yang telah melampaui batas tersebut, dalam ilmu psikologi disebut dengan celebrity 

worship.  

Salah satu aspek pada celebrity worship yang diungkapkan oleh McCutcheon, 

Lange, & Houran (2003) adalah perasaan personal yang intens (intense personal 

feelings). Aspek ini menggambarkan adanya sikap penggemar yang obsesif dan 

cenderung impulsif pada hal-hal yang berkaitan dengan idolanya. Salah satunya 

adalah dengan melakukan pembelian impulsif terkait dengan barang-barang yang 

berkaitan dengan idola mereka (Asrie & Misrawati, 2020). 

Pembelian Impulsif yang dilakukan oleh individu selain menimbulkan adanya 

perasaan senang juga memiliki dampak atau konsekuensi. Pembelian impulsif 

cenderung memberikan dampak impulsif bagi konsumen (Balik & Tupamahu, 

2020). Adapun dampak impulsif dari pembelian impulsif menurut Aragoncillo & 

Orus, 2018) ialah munculnya permasalahan keuangan, timbulnya perasaan kecewa 

akan barang yang telah dibeli serta menyadari bahwa barang yang dibeli tidak 

sesuai dengan yang diharapkan. Tinarbuko (dalam Siregar & Rini, 2019) juga 

menjelaskan dampak impulsif atau konsekuensi yang timbul apabila seseorang 
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melakukan pembelian impulsif diantaranya ialah timbulnya perasaan kecewa 

setelah membeli suatu produk, timbulnya pembengkakan pengeluaran, timbulnya 

rasa penyesalan dikaitkan dengan hal keuangan, serta timbulnya impuls berbelanja 

berlebihan yang tidak sesuai dengan rencana.  

Salah satu permasalahan keuangan yang timbul dari perilaku pembelian 

impulsif adalah perilaku berhutang. Penelitian yang dilakukan oleh Syafira (2023) 

menunjukkan adanya korelasi yang sangat kuat antara pembelian impulsif dan 

perilaku berhutang. Penelitian lainnya yang dilakukan oleh Andayani (2021) juga 

menunjukkan hal yang sama yakni perilaku pembelian impulsif memiliki hubungan 

positif dengan perilaku berhutang.  

Selain itu berdasarkan dari observasi pra penelitian yang dilakukan oleh 

peneliti, penggemar KPOP sering sekali secara impulsif membeli barang-barang 

yang berhubungan dengan idolanya tanpa berpikir panjang hal ini terkadang dapat 

menjerumuskan mereka menjadi korban penipuan. Saat ini penipuan terkait dengan 

pembelian merchandise KPOP makin marak terjadi. Pada tahun 2018 terdapat 

penipuan berkedok preorder album KPOP dengan total kerugian mencapai 100 juta 

rupiah (Azryatiti; Sanjaya, dalam Kurniawaty, 2022). Dilansir dari Rohmah (2023) 

berdasarkan hasil survey yang dilakukan oleh tirto.id dan jakpat ditemukan fakta di 

lapangan bahwa sebanyak 16,27% penggemar KPOP pernah menjadi korban 

penipuan pembelian merchandise KPOP sebanyak satu kali atau lebih. Hal ini 

dikarenakan para penggemar tergiur oleh harga murah yang ditawarkan sehingga 

secara impulsif para penggemar membeli barang tersebut tanpa memikirkan dan 

mencari tahu lebih detail terkait penjual yang menawarkan barang tersebut. 
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Safirah (dalam Mukaromah, dkk, 2021) juga menyebutkan dampak negatif lain 

dari adanya perilaku pembelian impulsif yakni munculnya konflik pada diri sendiri. 

Konflik ini muncul sebagai akibat dari adanya kesadaran dalam diri individu bahwa 

ia seharusnya hanya membeli barang-barang yang dibutuhkannya saja, akan tetapi 

terdapat dorongan kuat pada dirinya untuk membeli barang yang diinginkan. 

Berdasarkan observasi peneliti, beberapa penggemar KPOP mengaku menyesali 

perilakunya yang impulsif berbelanja merchandise bahkan beberapa dari mereka 

menjual kembali koleksi-koleksi merchandise mereka. Berdasarkan dampak 

negatif yang muncul dari perilaku pembelian impulsif, tentunya hal ini akan 

mengarahkan seseorang pada rasa ketidaknyamanan yang mana hal ini kurang 

sesuai dengan kesehatan mental (Mukaromah, dkk, 2021). 

Bedasarkan uraian di atas, peneliti menyadari bahwa penelitian mengenai 

perilaku pembelian impulsif sangatlah penting termasuk kepada penggemar KPOP. 

Hal ini dikarenakan penggemar KPOP mengalami dua hal penting yang menjadi 

faktor internal dalam perilaku ini yakni interaksi parasosial dan celebrity worship.  

Berdasarkan hal tersebut, peneliti hendak meneliti mengenai hubungan interaksi 

parasosial dan celebrity worship dengan perilaku pembelian impulsif pada 

penggemar KPOP. 

B. Tujuan Penelitian 

Penelitian kali ini bertujuan untuk mencari tahu hubungan antara interaksi 

parasosial dan celebrity worship dengan perilaku pembelian impulsif pada 

penggemar KPOP. 
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C. Manfaat Penelitian 

Penelitian kali ini memiliki manfaat baik teoretis maupun praktis, adapun 

manfaat dari penelitian ini adalah: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini dilakukan dengan tujuan guna memberika nkontribusi pada 

perkembangan keilmuan psikologi khususnya pada psikologi sosial mengenai 

perilaku interaksi parasosial dan celebrity worship dan hubungannnya dengan 

perilaku pembelian impulsif pada penggemar KPOP.  

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Subjek Penelitian 

Memberikan pemahaman kepada subjek yakni penggemar KPOP 

mengenai perilaku interaksi parasosial dan celebrity worship dan 

hubungannya dengan perilaku pembelian impulsif sehingga diharapkan 

subjek mampu terhindar dari dampak negatif dari perilaku pembelian 

impulsif. 

b. Bagi Masyarakat 

Bagi masyarakat, supaya semakin aware terhadap fenomena 

hubungan nteraksi parasosial dan celebrity worship dengan perilaku 

pembelian impulsif di kalangan penggemar KPOP. 

c. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Sebagai referensi tambahan serta acuan bagi peneliti selanjutnya 

yang akan meneliti topik penelitian serupa.
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D. Keaslian Penelitian 

Berdasarkan pada literatur penelitian yang telah ada sebelumnya yang ditelaah dan ditelusuri oleh peneliti. Peneliti menemukan 

beberapa penelitian sejenis yang meneliti tema serupa. Penelitian-penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti sebelumnya memiliki 

persamaan sekaligus perbedaan dengan penelitian yang hendak dilakukan oleh peneliti. Hasil dari penelursuran tersebut peneliti 

gunakan sebagai referensi dan acuan dari penelitian yang hendak peneliti lakukan. Adapun penelitian-penelitian sebelumnya yang 

memiliki tema serupa telah peneliti rangkum dan sajikan dalam tabel berikut ini: 

Tabel. 1 Literature Review 

No 
Nama 

Peneliti 
Judul Tahun Grand Theory 

Metode 

Penelitian 
Alat Ukur 

Subjek & Lokasi 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

1 Nadine Denita 

Asrie dan 

Dian 

Misrawati 

Celebrity 

Worship dan 

Impulsive 

Buying pada 

Penggemar 

KPOP Idol 

2020 Teori pembelian 

impulsif dari 

Verplanken & 

Herabadi 

(2001), teori 

celebrity 

worship oleh 

Maltby, dkk. 

(2004) 

Kuantitatif 

korelasional 

Skala Pembelian 

Impulsif tendency 

oleh Verplanken 

& Herabadi 

(2001) yang telah 

dimodifikasi dan 

Celebrity Attitude 

Scale oleh Maltby 

& McCutcheon 

(2004) yang 

dimodifikasi oleh 

Fajriyani (2018) 

Subjek penelitian 

ialah 303 remaja 

dengan rentang 

usia 12-20 tahun 

yang menjadi 

penggemar grup 

idola BTS dan 

berdomisiliki di 

DKI Jakarata 

Celebrity worship 

berpengaruh terhadap 

perilaku impulsive buying 

pada merchandise idola. 
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2 Asra Faiza 

Khairunnisa, 

Aditya Nanda 

Priyatama dan 

Selly Astriana 

Impulsive 

Buying pada 

Fans KPOP 

di Twitter 

2021 Pembelian 

impulsif 

menurut Rook 

(1987) 

 

Kuantitatif 

dengan 

analisis 

regresi 

berganda 

Skala impulsive 

buying oleh 

Verplanken & 

Herabadi (2001) 

dengan aspek-

aspek yang 

dirumuskan oleh 

Pisani (2017), 

skala celebrity 

worship yang 

dikemukakan oleh 

Maltby (2001) 

yang dirumuskan 

oleh 

Prihatiningrum, 

dan skala regulasi 

diri yang 

dikemukakan oleh 

Feist & Feist 

(2010) yang 

dirumuskan oleh 

Pisani (2017). 

 Subjek dari 

penelitian ini 

ialah 149 

penggemar KPOP 

yang aktif 

menggunakan 

twitter.  

Terdapat hubungan antara 

pemujaan selebriti, regulasi 

diri dan pembelian 

impulsif.  

 

3 Li Xiang, 

Xaibing 

Zheng, 

Matthew KO 

Lee, Dingtao 

Zhao 

Exploring 

Consumer’s 

Impulsif 

Buying 

Behavior on 

Social 

2016  Model 

pembelian 

impulsif online 

oleh Parboteeah, 

dkk (2009), 

Teori interaksi 

Kuantitatif Online Survey 

unggahan Self-

administrated 

pada situs 

Mogujie.com  

Subjek penelitian 

ini ialah 248 

pengguna 

platform belanja 

online 

Mogujie.com. 

Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa PSI 

(Parasocial Interaction) 

memiliki pengaruh 

terhadap kecenderungan 

perilaku impulsive buying.  
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Commerce 

Platform: 

The Role of 

Parasocial 

Interaction 

parasosial (PSI) 

oleh Auter & 

Palmgreen, 

(2000); 

Ballantine & 

Martin, (2005); 

Giler, (2002); 

Thorson & 

Rogers, (2006), 

literatur social 

commerce oleh 

Olbrich & 

Holsing (2011) 

dan teori 

interaksi 

parasosial 

perspektif oleh 

Reinhard & 

Messner (2009); 

Shen, Huang, 

Chu & Liao 

(2010)  

Lokasi penelitian 

dilakukan di 

Tiongkok  

4 Hamid 

Alizadeh 

Analysis of 

The Effect of 

Para-Social 

Interactions 

on Pembelian 

impulsif in 

2019 Teori pembelian 

impulsif oleh 

Rook & Fisher 

(1995), teori 

pembelian 

Kuantitatif 

korelasional 

deskriptif 

Alat ukur yang 

digunakan berupa 

kuisioner dengan 

skala likert yang 

dianalisis 

Subjek dari 

penelitian ini 

adalah 1500 

pelanggan yang 

aktif melakukan 

pembelian pada 

Hasil menunjukkan bahwa 

semakin tinggi daya tarik 

produk yang ditawarkan 

dari segi kualitas bentuk 

dan warna, maka akan 

semakin banyak pula orang 
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Social 

Commerce: 

Case Study 

of Baby 

Clothing 

Stores 

impulsif oleh 

Rook (1987) 

menggunakan 

SPSS 

toko online 

pakaian bayi. 

Penelitian ini 

dilakukan di 

Jepang 

yang akan membeli produk 

tersebut. Persamaan 

diantara para pengguna 

secara positif 

mempengaruhi 

pembentukan interaksi 

para-sosial di antara 

pengguna pada ruang 

perdagangan sosial.  

5 Arviansyah, 

Adhika 

Pradipta 

Dhaneswara, 

Achmad Nizar 

Hidayanto & 

Yu-Qian Zhu 

Vlogging: 

Trigger to 

Impulsive 

Buying 

Behavior 

2018 Teori impulsive 

buying oleh 

Rook (1987); 

Beatty & Ferrell 

(1998); 

Parboteeah 

(2009); Piron 

(1991); Coley & 

Burgess (2003); 

Dawson 7 Kim 

(2014); Bhakat 

7 

Muruganantham 

(2013), The 

Stimulus 

Organism 

Response Model  

(SOR) oleh 

Kuantitatif Kuisioner dengan 

menggunakan 5 

poin skala likert 

yang dianalisis 

dengan 

menggunakan 

Structural 

Equation 

Modeling (SEM) 

dengan perangkat 

lunak AMOS. 

Subjek dari 

penelitian ini 

ialah 1048 subjek 

dengan rentang 

usia 20-24 tahun 

yang 

berlangganan 

konten vlog lebih 

dari lima tahun 

menggunakan 

aplikasi 

YouTube. 

Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

urgensi untuk melakukan 

pembelian impulsif 

dipengaruhi oleh interaksi 

parasosial dan kegunaan 

yang dirasakan. Sikap 

homofili dari para vlogger 

mempengaruhi interaksi 

parasosial dan 

keinformatifan sangat 

memengaruhi kegunaan 

yang dirasakan. 
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Merhabian & 

Russel (1974)  

6 Herly Sesni 

Auju & Gumi 

Langerya 

Rizal 

Gambaran 

Interaksi 

Parasosial 

pada 

Penggemar 

Idola Korea 

di Kota 

Pariaman 

2022 Definisi 

Interaksi 

Parasosial oleh 

Stever (2009), 

Horton dan 

Wohl (1956), 

serta Rubin dan 

McHugh (1987) 

Kuantitatif 

deskriptif 

Alat ukur yang 

digunakan ialah 

skala yang 

didasarkan pada 

teori interaksi 

parasosial yang 

dirumuskan oleh 

Stever (2013) 

Subjek ialah 

penggemar idol 

Korea yang 

berasal dari 

Pariaman 

sejumlah 124 

orang 

Penggemar idol Korea di 

Pariaman mengembangkan 

interaksi parasosial kepada 

idolanya dengan presentase 

sebesar 82,3% atau 

sebanyak 102 dari 124 

sampel dan sampel berada 

pada kategori yang tinggi 

7 Pulung S. 

Perbawani & 

Almara J. 

Nuralin 

Hubungan 

Parasosial 

dan Perilaku 

Loyalitas 

Fans dalam 

Fandom 

Kpop di 

Indonesia 

2021 Parasocial 

Interaction oleh 

Schramm & 

Hartmann 

(2008), 

klasifikasi 

interaksi 

parasosial oleh 

De Guzman 

Centeno (2016), 

perilaku 

konsumtif 

kompulsif oleh 

Seregina (2011) 

Kuantitatif 

Korelasi 

PSI Process Scale 

untuk mengukur 

interaksi 

parasosial dan 

Commitment 

Model untuk 

mengukur 

perilaku loyalitas 

271 penggemar 

KPOP yang 

menggunakan 

media sosial 

untuk mengakses 

konten KPOP 

berusia 13-39 

tahun 

Terdapat hubungan yang 

signifikan antara hubungan 

parasosial dengan loyalitas 

fans 

8 Amadea 

Fidela Tyoni 

dan Dewi 

Syarifah 

Pengaruh 

Celebrity 

Worship dan 

Self-Esteem 

2022 Teori Self 

Esteem oleh 

Rosenberg 

(1956), Teori 

Kuantitatif Skala Celebrity 

Attitude Scale 

untuk mengukur 

perilaku celebrity 

Penggemar KPOP 

dewasa awal usia 

18-40 tahun 

Celebrity Worship dan Self 

Esteem berpengaruh cukup 

kuat terhadap perilaku 

impulsive buying 
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terhadap 

Impulsive 

Buying pada 

Penggemar 

K-POP 

Dewasa 

Awal 

Impulsive 

Buying oleh 

Rook & Gardner 

(1993)  

worship, 

Rosenberg Self-

Esteem Scale 

untuk mengukur 

perilaku self-

esteem dan 

Buying 

Impulsiveness 

Scale untuk 

mengukur 

perilaku impulsive 

buying 

9 Yossi Eldian 

Tanpli 

Pengaruh 

pada Iklan 

Celebrity 

Endorser 

BTS 

terhadap 

Impulsive 

Buying 

Behavior 

pada Remaja 

di Kota 

Padang 

2022 Pengertian 

impulsive 

buying oleh 

Dananjaya & 

Suparna (2016); 

Wathani (2009); 

Agista (2016), 

teori celebrity 

endorsement 

oleh Shimp 

(2010); 

Loviana, 

Wirawan & 

Dewi (2012); 

Agista (2016) 

Kuantitatif 

korelasional 

Skala persepsi 

pada iklan 

celebrity endorser 

dan atribut 

TEARS serta 

skala perilaku 

pembelian 

impulsif 

Subjek sebanyak 

60 remaja berusia 

12-21 tahun yang 

bergabung dalam 

fandom BTS dan 

pernah membeli 

merchandise BTS 

atau 

menggunakan 

produk yang 

diiklankan BTS 

minimal 2 kali 

pembelian ulang 

Terdapat pengaruh positif 

yang sangat signifikasn 

antara persepsi pada iklan 

celebrity endorser terhadap 

impulsive buying behavior 

pada remaja di Kota 

Padang 
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10 Annisa 

Kusuma 

Widjaja dan 

Moondore 

Madalina Ali 

Gambaran 

Celebrity 

Worship 

Pada Dewasa 

Awal di 

Jakarta 

2015 Teori celebrity 

worship oleh 

McChutcheon, 

dkk (dalam 

Sheridan, dkk, 

2007); Maltby, 

dkk (2006) 

Penelitian 

kuantitatif 

dengan 

metode 

deskriptif 

Alat ukur yang 

dipakai dalam 

penelitian ini 

adalah alat ukur 

celebrity worship 

oleh Maltby et al 

(2006) yang 

terdiri dari tiga 

dimensi atau 

tingkatan yang 

disebut dengan 

celebrity attitude 

scale (CAS) oleh 

Maltby et al., 

(2006). 

Subjek dalam 

penelitian ini 

berjumlah 250 

orang dewasa 

awal yang 

berumur 20-30 

tahun dan 

berdomisili di 

daerah Jakarta. 

Penelitian ini 

menemukan 

bahwa dari 34% 

(85 orang) masuk 

level 

Entertainment 

Social, 34.8% (87 

orang) masuk 

level Intense 

Personal, dan 

31.2% (78 orang) 

masuk level 

Borderline 

Pathological. Ini 

menunjukkan 

bahwa dewasa 

awal di Jakarta 

masih melakukan 

pemujaan idola. 

Dimensi entertaiment 

social persentase 

responden berumur 20-23 

tahun sebesar 43.5% 

dengan total partisipan 

berjumlah 37. persentase 

responden berumur 24-27 

tahun sebesar 41.2% 

dengan total pertisipan 

berjumlah 35 dan 

persentase responden 

berumur 28-30 tahun 

sebesar 15.3% dengan total 

partisipan 13. Dimensi 

intense personal persentase 

responden berumur 20-23 

tahun sebesar 42.5 % 

dengan total partisipan 37. 

Persentase responden 

berumur 24-27 tahun 

sebesar 43.7% dengan total 

pertisipan berjumlah 38 

partisipan dan persentase 

responden berumur 28-30 

tahun sebesar 13.8% 

dengan total pertisipan 12. 

Pada dimensi borderline 

pathological persentase 
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responden berumur 20-23 

tahun sebesar 39.7% 

dengan total partisipan 

berjumlah 31. persentase 

responden berumur 28-30 

tahun sebesar 19.2% 

dengan total partisipan 15. 

11 Outong Chen, 

Xiaojing 

Zhao, 

Dongxing 

Ding, Yifan 

Zhang, 

Hongbo Zhou 

& Ranran Liu 

Borderline 

Pathological 

Celebrity 

Worship and 

Impulsive 

Buying 

Intent: 

Mediating 

and 

Moderating 

Roles of 

Empathy and 

Gender 

2022 Teori Celebrity 

worship oleh 

Brooks (2021); 

McChutcheon et 

al (2002); 

Reeves et al 

(2012); Maltby 

et al (2006), & 

Sheridan et al 

(2007), Teori 

pembelian 

impulsif oleh 

Rook (1987); 

Baumeister 

(2002); Vohs & 

Faber (2007). 

Peneltian 

kuantitatif 

dengan 

metode 

deskriptif 

Subskala 

borderline 

pathology dari 

versi celebrity 

attitude scale 

(CAS) yang 

direvisi oleh Pang 

et al (2010) untuk 

mengukur 

perilaku celebrity 

worship. The 

Impulsive Buying 

Intent Scale 

(IBIS) oleh Lv et 

al (2015) untuk 

mengukur 

perilaku 

pembelian 

impulsif, & 

Interpersonal 

Reactivity Index 

1.319 responden 

(480 laki-laki dan 

818 perempuan) 

yang direkrut dari 

perguruan tinggi 

melalui jaringan 

kampus. 

Hasil dari penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

1) Celebrity worship yang 

patologis dapat secara 

positif memprediksi 

niat pembelian 

impulsif pada individu 

2) Efek prediktif 

borderline 

pathological celebrity 

worship terhadap nial 

beli impulsif dapat 

dimediasi oleh empati 

3) Jenis kelamin 

memoderasi efek 

prediktif dari pemujaan 

selebriti yang 

patologis.  



 

21 
 

(IRI) oleh Rong et 

al (2010) untuk 

mengukur 

perilaku empati 

responden. 
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1. Keaslian Topik 

Penelitian ini membahas mengenai pembelian impulsif. Sebetulnya 

bukan merupakan hal baru bagi penelitian-penelitian sebelumnya untuk 

meneliti mengenai hal ini. Penelitian sebelumnya telah banyak membahas 

mengenai perilaku ini dengan berbagai subjek dan prediktor salah satunya 

celebrity worship. Di Indonesia sendiri penelitian korelasional yang 

menghubungkan celebrity worship dan perilaku pembelian impulsif 

diantaranya telah diteliti oleh Tyoni & Syarifah (2022) & Asrie & Misrawati 

(2020). Sedangkan terkait hubungannya dengan perilaku interaksi 

parasosial belum banyak diteliti di Indonesia.  

Penelitian terkait perilaku interaksi parasosial yang dihubungkan 

dengan perilaku pembelian impulsif lebih banyak di lakukan di luar negeri, 

yakni penelitian yang dilakukan oleh Alizadeh (2019) dan Xiang dkk 

(2016). Oleh karena itu peneliti hendak merepetisi penelitian sebelumnya 

mengenai hubungan celebrity worship dan perilaku pembelian impulsif 

serta menambahkan satu variabel lain yang jarang diteliti di Indonesia yakni 

variabel interaksi parasosial dan hubungannya dengan perilaku pembelian 

impulsif di Indonesia khususnya pada penggemar KPOP. 

2. Keaslian Teori 

Tidak terdapat keaslian teori dalam penelitian ini. Penelitian ini 

menggunakan teori-teori yang telah banyak digunakan dalam penelitian 

sebelumnya. Yakni teori pembelian impulsif oleh Verplanken & Herabadi 

(2001), teori interaksi parasosial oleh Horton & Wohl (dalam Rubin, Perse 
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& Powell, 1985) dan teori celebrity worship oleh Maltby, Houran & 

McChutcheon (2003).  

3. Keaslian Alat Ukur 

Penelitian ini menggunakan alat ukur yang telah ada dan 

dikembangkan oleh peneliti-peneliti sebelumnya yakni alat ukur pembelian 

impulsif dan celebrity worship yang sebelumnya telah diadaptasi dan 

dimodifikasi oleh Asrie & Misrawati (2020) serta alat ukur interaksi 

parasosial yang diadopsi dari Oelfy (2015). Sehingga tidak terdapat keaslian 

alat ukur dalam penelitian ini. 

4. Keaslian Subjek Penelitian 

Penelitian korelasi sebelumnya banyak menggunakan penggemar 

KPOP sebagai subjek penelitiannya. Akan tetapi penelitian korelasi dengan 

subjek penggemar KPOP banyak dikaitkan dengan perilaku celebrity 

worship sedangkan penelitian yang menghubungkan interaksi parasosial 

dengan perilaku pembelian impulsif lebih banyak dilakukan pada individu 

yang tidak secara spesifik merupakan penggemar KPOP seperti pada 

penelitian Alizadeh (2019) & Xiang dkk (2016). Oleh karena itu penelitian 

terkait dengan interaksi parasosial pada penggemar KPOP dan 

hubungannya dengan pembelian impulsif merupakan subjek penelitian yang 

unik karena belum pernah diteliti sebelumnya. 
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BAB V 

KESIMPULAN & SARAN 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan analisis data dan pembahasan pada bab sebelumnya, penelitian ini 

menghasilkan kesimpulan yakni sebagai berikut: 

1. Terdapat hubungan signifikan dan positif secara simultan antara interaksi 

parasosial dan celebrity worship dengan perilaku pembelian impulsif pada 

penggemar KPOP 

2. Terdapat hubungan signifikan dan positif antara interaksi parasosial dan 

perilaku pembelian impulsif pada penggemar KPOP 

3. Terdapat hubungan signifikan dan positif antara celebrity worship dan perilaku 

pembelian impulsif pada penggemar KPOP 

4. Sumbangan efektif interaksi parasosial dan celebrity worship secara parsial 

terhadap perilaku pembelian impulsif adalah 58.5% sedangkan secara parsial 

interaksi parasosial memberikan sumbangan efektif sebesar 16.4% dan 

celebrity worship memberikan sumbangan efektif sebesar 42.5% 

 

B. Saran 

Berdasarkan kesimpulan dan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti 

pada penelitian ini, peneliti mengajukan beberapa saran yakni sebagai berikut: 

1. Kepada Subjek Penelitian 

Dengan adanya penelitian ini, diharapkan subjek penelitian untuk 

kemudian mengelola kembali sikap interaksi parasosial dan celebrity worship. 
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Berdasarkan penelitian ini, kedua hal tesebut mampu memicu perilaku 

pembelian impulsif. Melihat dampak negatif dari perilaku tersebut, peneliti 

menyarankan sikap bijak bagi subjek supaya dapat melakukan kontrol akan 

sikap tersebut. 

2. Kepada Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya yang hendak meneliti variabel dan tema 

penelitian serupa, peneliti menyarankan digunakannya metode lain untuk 

melihat lebih detail bagaimana ketiga variabel ini saling berkaitan. Peneliti 

menyarankan digunakannya metode penelitian kualitatif untuk lebih 

memperdalam kajian dalam penelitian ini. Penelitian kali ini terbatas pada satu 

komunitas fandom tertentu saja, oleh karena itu peneliti juga menyarankan 

adanya variasi komunitas atau fandom lain yang diteliti untuk menguji apakah 

interaksi parasosial dan celebrity worship juga berpengaruh terhadap perilaku 

pembelian impulsif di komunitas penggemar lainnya.  
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