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ABSTRAK

Pada era kemajuan teknologi ini, maraknya fenomena korean wave atau hallyu.
Fenomena tersebut identik dengan musik, film, drama, dan acara ragam yang
disajikan dengan budaya dari Korea Selatan. Penggemar hallyu biasa disebut
dengan sebutan "penggemar Korea atau K-pop". Penggemar K-pop yang terlalu
menyukai idolanya secara berlebihan akan menyebabkan celebrity worship dan
kecenderungan impulsive buying. Penelitian ini mengkaji tentang hubungan antara
celebrity worship dan kecenderungan impulsive buying pada penggemar K-pop
usia dewasa awal di Semarang. Pengumpulan data melalui kuisioner yang
dibagikan kepada 162 orang di komunitas penggemar K-pop, Semarang. Metode
penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan teknik analisis data menggunakan
korelasi Product Moment. Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa nilai ry=
0,501 dengan nilai signifikansi 0,000 (p<0,05). Hal tersebut berarti bahwa terdapat
hubungan positif yang cukup antara celebrity worship dengan kecenderungan
impulsive buying pada dewasa awal penggemar K-pop di Semarang. Semakin
tinggi celebrity worship, semakin tinggi pula kecenderungan impulsive buying.
Sebaliknya, semakin rendah celebrity worship, semakin rendah pula
kecenderungan impulsive buying.

Kata kunci: Celebrity Worship, Impulsive Buying, Penggemar K-pop
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ABSTRACT

In this era of technological advancement, the Korean wave or hallyu phenomenon
iIs booming. This phenomenon is identical to music, films, dramas, and variety
shows presented with South Korean culture. Hallyu fans are usually called
"Korean or K-pop fans". Fans who like their idols too much will cause celebrity
worship and impulsive buying tendencies. This study examines the relationship
between celebrity worship and impulsive buying tendencies in early adult K-pop
fans in Semarang. Data collection through questionnaires distributed to 162
people in the Korean fan community, Semarang. This research method is a
quantitative method with data analysis techniques using Product Moment
correlation. Based on the results of the study, it is known that the rxy value =
0.501 with a significance value of 0.000 (p <0.05). This means that there is a fairly
positive relationship between celebrity worship and impulsive buying tendencies in
early adult K- pop fans in Semarang. The higher the celebrity worship, the higher
the tendency for impulsive buying. Conversely, the lower the celebrity worship,
the lower the impulsive buying tendency.

Keywords: Celebrity Worship, Impulsive Buying, K-pop Fans
PENDAHULUAN

Pada era kemajuan teknologi yang berkembang pesat ini, masyarakat sudah
tidak asing dengan fenomena korean wave atau hallyu. Fenomena korean wave
(gelombang Korea) atau hallyu adalah istilah untuk kepopuleran budaya Korea
Selatan yang tersebar di seluruh dunia (Arindanyts, 2023). Fenomena tersebut
identik dengan musik, film, drama, dan acara ragam yang disajikan dengan
budaya dari Korea Selatan. Penggemar hallyu biasa disebut dengan sebutan “fans
Korea” atau "penggemar Korea" oleh masyarakat. Produk korean wave yang
paling diminati penggemar adalah musik pop dan drama. Musik dari Korea
Selatan yang bergenre pop biasa disebut oleh masyarakat dengan sebutan K-pop
(Korean Music Pop). Aktivitas yang dilakukan oleh penggemar Korea yaitu
kegiatan fangirling (menggemari idola Korea), memberi dukungan kepada
idolanya, mengkonsumsi produk yang berkaitan dengan idolanya (Zahra, 2019).
Selain itu, penggemar Korea memiliki kecenderungan berperilaku fanatik dan

munculnya perilaku konsumerisme (Maharani dkk., 2024).

Menurut survei dari IDN Times tahun 2019, penggemar K-pop di Indonesia
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yang paling banyak adalah usia 20-25 tahun yang termasuk ke dalam usia
dewasa awal (Igbal, 2019). Hal tersebut sesuai dengan pernyataan dari Santrock
(2012) bahwa individu yang berusia 20-30 tahun termasuk dalam kategori usia
dewasa awal. Maraknya K-pop saat ini dapat menyebabkan kecenderungan
impulsive buying pada penggemarnya karena penggemar K-pop yang menyukai
secara berlebihan idolanya memiliki keinginan untuk membeli segala sesuatu

yang berkaitan dengan idolanya (Veronica & Paramita, 2019).

Impulsive buying adalah seseorang yang membeli sesuatu secara tiba-tiba
dan tanpa direncanakan karena didorong oleh rangsangan yang dapat memicu
emosi untuk membeli barang tersebut (Sari dkk., 2014). Rook & Fisher (1995)
menambahkan, impulsive buying merupakan kecenderungan membeli secara

spontan dan tiba-tiba.

Menurut Khairunnisa dkk (2021) menyatakan bahwa impulsive buying
adalah ketika penggemar K-pop membeli barang- barang terkait idolanya
dilakukan secara tiba- tiba dan tidak direncanakan karena didorong oleh
emosi. Orang yang impulsive buying lebih mementingkan keinginan atas

barang yang dibeli daripada manfaat barang tersebut (Krueger, 1988).

Faktor pendorong individu untuk melakukan berbagai hal dan membeli
barang- barang yang berkaitan dengan idolanya (impulsive buying) adalah
celebrity worship (Maltby dkk., 2004). Hal tersebut sesuai dengan pernyataan dari
Khairunnisa dkk (2021) bahwa celebrity worship mampu memicu terjadinya
impulsive buying. Selain itu, menurut penelitian yang dilakukan oleh Asrie &
Misrawati (2020) celebrity worship menjadi salah satu faktor yang dapat
berpengaruh terhadap impulsive buying sebanyak 27,8% pada penggemar K-pop

ketika membeli merchandise idolanya.

Celebrity worship adalah seseorang yang menyukai idolanya karena kagum
dan berperilaku melakukan penyembahan terhadap idola tersebut (Cahyani &
Purnamasari, 2019). Menurut Maltby dkk (2004) maksud dari celebrity worship
adalah perilaku seseorang yang obsesif dan adiktif untuk dapat melibatkan diri

dalam kehidupan idolanya. Celebrity worship juga muncul karena adanya
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kebiasaan seseorang dalam melihat, mendengar, dan mempelajari segala sesuatu
terkait idola secara berlebihan hingga muncul identifikasi, konformitas, dan
obsesif. Penggemar K-pop sering menjadikan idolanya sebagai  motivasi,
melakukan imitasi, danmengidentifikasi gaya hidup idolanya serta merasa
bahwa dirinya mempunyai hubungan imajinatif dengan idola tersebut (Rafsanjani,
2014; Adiesia & Sofia, 2021).

Menurut Maltby dkk (2004) aspek celebrity worship dibagi menjadi tiga,
yaitu hiburan sosial, perasaan intens, dan batas patologis. Pertama, hiburan
sosial adalah kondisi dimana seseorang yang tertarik dengan idola karena
dipengaruhi persepsi bahwa idola tersebut dapat menghibur. Lalu yang kedua,
perasaan intens adalah seseorang yang obsesif dan impulsif terhadap hal-hal
yang berkaitan dengan idolanya hingga tertarik dengan kehidupan pribadi
idola tersebut. Ketiga, batas patologis adalah sikap dan perilaku seseorang

terhadap pemujaan yang berlebih pada idola hingga mengarah ke patologis.

Penelitian yang berkaitan dengan celebrity worship dan impulsive buying,
seperti penelitian yang dilakukan oleh Aurelia & Oktaviana (2023) yang
berjudul "Celebrity Worship dan Impulsive Buying Pada Dewasa Awal
Penggemar BTS" dengan subjeknya yaitu 100 orang penggemar BTS (ARMY)
berusia 18-40 tahun. Metode yang digunakan adalah metode kuantitatif. Hasil
penelitian tersebut yaitu terdapat hubungan positif antara celebrity worship
dengan impulsive buying dengan r =0,390 (P < 0,05) sehingga dapat
diketahui bahwa semakin tinggi celebrity worship seseorang maka semakin

tinggi pula impulsive buying orang tersebut.

Hal tersebut sesuai dengan penelitian yang sama dari Khairunnisa dkk (2021)
menujukkan bahwa terdapat hubungan antara celebrity worship, regulasi diri,
dan impulsive buying dengan hasil analisis regresi berganda yaitu F = 10,597
(sig. < 0,05). Ditinjau dari pengaruhnya, penelitian dari Asrie & Misrawati (2020)
menyatakan bahwa celebrity worship memiliki pengaruh terhadap impulsive
buying merchandise BTS pada remaja penggemar BTS dengan skor t hitung
sebesar 10,765 > 1,967 (p < 0,005). Selain itu, penelitian yang dilakukan
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oleh Ananda, dkk (2024) juga selaras dengan penelitian di atas yang menunjukkan

bahwa ada pengaruh positif celebrity worship terhadap impulsive buying pada

penggemar Jaemin NCT Dream.

Berdasarkan kajian literatur, hasil wawancara, dan kelemahan penelitian dari

Asrie & Misrawati (2020) tentang celebrity worship dan impulsive buying, maka

peneliti akan melakukan penelitian terkait hubungan antara celebrity worship

dengan kecenderungan impulsive buying pada dewasa awal penggemar K-pop di

Semarang.

RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan penjelasan di atas maka dapat diketahui rumusan masalah
penelitian ini, yaitu: Apakah ada hubungan antara celebrity worship dengan
kecenderungan impulsive buying pada dewasa awal penggemar K-pop di
Semarang. Selain itu, hipotesis penelitian ini adalah hubungan yang positif
antara celebrity worship dengan kecenderungan impulsive buying pada dewasa

awal penggemar K-pop di Semarang.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan
menggunakan teknik pengambilan sampel yaitu menggunakan teknik
purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel
dengan mempertimbangkan kriteria- kriteria dan karakteristik tertentu
(Sugiyono, 2013). Kiriteria yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah
penggemar K-pop usia dewasa awal di Semarang yang pernah membeli

merchandise maupun barang-barang yang berkaitan dengan idolanya.

Skala yang digunakan pada penelitian ini adalah skala kecenderungan
impulsive buying dan skala celebrity worship. Skala Impulsive Buying
Tendency (kecenderungan pembelian impulsif) yang disusun berdasarkan teori

dari Verplanken & Herabadi (2001) yang terdiri dari aspek kognitif dan afektif.

Subjek yang memiliki skor tinggi mempunyai kecenderungan perilaku membeli
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secara tiba- tiba atau tidak direncanakan sebelumnya dan terpengaruh adanya konflik
serta dorongan dalam dirinya. Sebaliknya, subjek yang memiliki skor rendah
melakukan pembelian secara terencana, tidak adanya konflik kepentingan di dalam

dirinya, dan membeli sesuai kebutuhan.

Skala Celebrity Worship menggunakan skala Celebrity Atitude (sikap
selebriti) yang disusun berdasarkan teori dari Maltby dkk (2004) yang terdiri dari
aspek hiburan sosial, aspek perasaan intens, dan aspek batas patologis. Subjek
yang memiliki skor tinggi menyukai idolanya secara obsesif dan adiktif, ingin
selalu dekat dengan idola, dan melibatkan diri dalam kehidupan idola, serta
perilakunya mengarah ke perilaku disfungsional. Sebaliknya, subjek yang
memiliki skor rendah menyukai idolanya secara tidak obsesif dan tidak adiktif,
tidak ingin melibatkan diri ke kehidupan idola, dan perilakunya tidak mengarah ke

disfungsional.

Penelitian dilaksanakan di Komunitas Teume Semarang dengan jumlah
anggota sebanyak 162 orang. Kuisioner penelitian dibagikan melalui grup
Whatsapp komunitas tersebut. Sebanyak 76 orang yang telah mengisi kuisioner
dan 64 orang sesuai dengan Kriteria penelitian sehingga dapat dilakukan analisis
data.

Setelah jawaban kuisioner terkumpul, peneliti melakukan skoring yang

dapat digunakan dalam mengolah data selanjutnya.

Teknik analisis data yang digunakan pada penelitian ini adalah korelasi
Product Moment dari Karl Pearson. Korelasi Product Moment adalah
perhitungan yang bertujuan untuk melihat hubungan antara variabel bebas
dengan variabel terikat (Azwar, 2019). Perhitungan korelasi Product Moment

menggunkan SPSS versi 26 for Windows.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Pada penelitian ini memiliki tujuan untuk membuktikan secara empirik
hubungan antara celebrity worship dengan kecenderungan impulsive buying

pada dewasa awal penggemar K-pop di Semarang. Berdasarkan hasil uji
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hipotesis diketahui bahwa nilai korelasi ry,= 0,501 dan nilai signifikansinya
0,000 (p<0,05) yang berarti terdapat hubungan yang cukup antara celebrity
worship dan kecenderungan impulsive buying. Hubungan tersebut berarah
positif sehingga semakin tinggi celebrity worship, semakin tinggi pula
kecenderungan impulsive buying. Sebaliknya, semakin rendah celebrity

worship, semakin rendah pula kecenderungan impulsive buying.

Deskripsi data skala celebrity worship menunjukan bahwa subjek
penelitian berada pada kategori sedang. Hal tersebut berarti bahwa penggemar K-
pop di Semarang cukup antusias dalam hal yang berkaitan dengan idola. Selain
itu, mereka juga cukup yakin memiliki hubungan yang intens dengan idola dan
cukup senang dalam mengkoleksi merchandise tentang idola. Berdasarkan hasil
uji hipotesis yang menyatakan bahwa arah hubungan antara celebrity worship dan
kecenderungan impulsive buying adalah positif, apabila hasil deskripsi data skala
celebrity worship berada pada kategori sedang, maka hasil deskripsi data skala
kecenderungan impulsive buying juga berada pada kategori sedang. Hal tersebut
berarti bahwa penggemar K-pop di Semarang cukup senang membeli sesuatu
secara tiba-tiba di luar kebutuhan tanpa mempertimbangkan opsi lain.

Berdasarkan pernyataan-pernyataan di atas dapat disimpulkan bahwa
hipotesis diterima yang berarti bahwa terdapat hubungan positif yang cukup
antara celebrity worship dengan kecenderungan impulsive buying pada dewasa

awal penggemar K-pop di Semarang.

Hal tersebut sesuai dengan hasil penelitian dari Aurelia & Oktaviana
(2023) yang menyatakan bahwa terdapat hubungan positif antara celebrity
worship dengan impulsive buying pada dewasa awal penggemar BTS.
Khairunnisa dkk (2021) juga sependapat bahwa terdapat hubungan antara
celebrity worship, regulasi diri, dan impulsive buying. Selain itu, Asrie &
Misrawati (2020) juga mengatakan bahwa terdapat hubungan antara celebrity

worship dengan impulsive buying pada penggemar K-pop idol.

Pada proses penelitian ini masih memiliki beberapa kelemahan-
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kelemahan, antara lain:

1. Proses pengambilan data secara online karena populasi penelitian pada
komunitas yang berbasis online. Oleh karena itu, peneliti tidak bisa
mengontrol apabila dalam menjawab pernyataan, subjek tidak jujur atau
tidak paham dengan pernyataan yang dimaksud.

2. Pada proses pelaksanaan penelitian, peneliti memiliki keterbatasan waktu
sehingga terdapat beberapa aitem skala yang gugur dan tidak bisa diganti
atau diuji coba ulang. Peneliti hanya menggunakan aitem-aitem skala

yang tersisa.

3. Jumlah responden terbatas karena tidak semua subjek berkenan untuk
mengisi kuisioner penelitian dan juga karena penyebaran skala secara online,

sehingga

SIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa nilai korelasi rx,= 0,501
dengan nilai signifikansi 0,000 (p<0,05). Hal tersebut menyatakan bahwa terdapat
hubungan positif yang cukup antara celebrity worship dengan kecenderungan
impulsive buying pada dewasa awal penggemar K-pop di Semarang. Semakin
tinggi celebrity worship, semakin tinggi pula kecenderungan impulsive buying.
Sebaliknya, semakin rendah celebrity worship, semakin rendah pula

kecenderungan impulsive buying.

Berdasarkan hasil penelitian dan kekurangan dari peneliti, peneliti

memberikan saran sebagai berikut:

1. Bagi Penggemar K-pop
Dari  hasil penelitian diketahui bahwa celebrity worship
berhubungan positif dengan kecenderungan impulsive buying, sehingga
penggemar K-pop diharapkan mampu mengontrol diri untuk tidak terlalu
fanatik kimpulsif pada saat membeli merchandise K-pop. peneliti tidak

dapat bertemu langsung dengan subjek untuk mengisi kuisioner tersebut.
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2. Bagi Peneliti Selanjutnya
Peneliti selanjutnya diharapkan mampu memperluas populasi dan
tidak hanya berdasarkan masing-masing fanbase. Selain itu, diharapkan
juga untuk mengkaji lebih dalam tentang pengaruh celebrity worship

terhadap impulsive buying ditinjau dari derajat kondisi.
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