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ABSTRACT 
 
 
LISTI AULIYA GANI. E2121020.  THE EFFECT OF CELEBRITY 
WORSHIP AND HEDONIC SHOPPING MOTIVATION ON PURCHASE 
DECISIONS IN THE K-POP PHOTO CARD PROGRAM 
 
This study aims to find out to what extent the effect of Celebrity Worship (X1) and 
Hedonic Shopping Motivation (X2) on Purchase Decisions (Y) in the K-Pop Photo 
Card program. It employs a quantitative approach with descriptive analysis. The 
population and sampling use a survey method.  Data collection operates through 
observation, interviews, questionnaires, and documentation. The analysis method 
utilizes multiple linear regression. The first test result indicates that Celebrity 
Worship (X1) and Hedonic Shopping Motivation (X2) have a significant 
simultaneous effect on Purchase Decisions (Y) in the K-Pop Photo Card program, 
accounting for 61.4%. The second test result shows that Celebrity Worship (X1) 
has a significant partial effect on Purchase Decisions (Y), contributing 56.8%. 
The third test result indicates that Hedonic Shopping Motivation (X2) has a 
significant partial effect on Purchase Decisions (Y), accounting for 68.3%.  
 
Keywords: celebrity worship, hedonic shopping motivation, purchase decision 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ABSTRAK 
 
 

LISTI AULIYA GANI.   E2121020.   PENGARUH CELEBRITY WORSHIP 
DAN HEDONIC SHOPPING MOTIVATION TERHADAP KEPUTUSAN 
PEMBELIAN. PADA PROGRAM PHOTO CARD K-POP 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh Celebrity Worship 
(X1) dan Hedonic Shopping Motivation (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
pada program photo card K-pop.  Metode yang digunakan di dalam penelitian ini 
melalui pendekatan kuantitatif dengan penyajian secara deskriptif. Penentuan 
populasi dan teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
menggunakan metode Survei, teknik pengumpulan data yang digunakan adalah 
observasi, Wawancara, kuesioner dan Dokumentasi, dan Metode analisis yang 
digunakan adalah metode analisis regresi linear berganda. Hasil pengujian 
pertama menunjukan bahwa Celebrity Worship (X1) dan Hedonic Shopping 
Motivation (X2) berpengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan 
Pembeliam (Y) pada program Photo Card K-Pop sebesar 0,614 atau 61,4%. Hasil 
pengujian kedua menunjukkan bahwa Celebrity Worship (X1) berpengaruh 
signifikan secara parsial Terhadap keputusan Pembeliam (Y) pada program Photo 
Card K- Pop sebesar 0,568 atau 56,8%. Hasil pengujian ketiga menunjukkan 
bahwa Hedonic Shopping Motivation (X2) secara berpengaruh signifikan secara 
parsial terhadap keputusan Pembeliam (Y) pada program Photo Card K-Pop 
sebesar 0.683 atau 68,3%. 
 
Kata kunci: celebrity worship, hedonic shopping motivation, keputusan pembelian 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Fomo (fear of missing out) adalah sifat yang mengarah pada perilaku 

konsumtif, di mana individu membeli barang berdasarkan keinginan, bukan 

kebutuhan. Kebanyakan konsumen yang melakukan pembelian karena Fomo 

berasal dari penggemar K-Pop. Yang mana konsumen ingin merasa terhubung dan 

ketakutan akan kehilangan pengalaman menyenangkan yang dialami orang lain 

dengan selebrity yang mereka kagumi., (Jamal, 2023) 

Kecenderungan Fomo yang tinggi yang dilakukan oleh konsumen dari 

penggemar K-pop memungkinkan keinginan untuk melakukan pembelian sebuah 

prodak semakin tinggi. Dikarenakan tidak ingin merasa tertinggal dengan tren 

yang sedang terjadi dikalangan sesama penggemar, sehingga hal ini memicu 

perilaku pembelian / impulsif menjadi meningkat. 

Dengan demikian, Fomo bukan hanya memengaruhi keputusan pembelian, 

tetapi juga menciptakan dinamika dalam komunitas penggemar, hal ini bisa terjadi 

dikarenakan adanya obsesif yang di rasakan secara berlebihan oleh para 

konsumen kepada selebrity favorit nya yang bekerja sama dengan band-brand, 

fenomena ini biasa juga di sebut-sebut dengan Celebrity Worship.(Apolo & 

Kurniawati,2023) 

Celebrity Worship adalah kondisi psikologis yang melibatkan ketertarikan 

yang mendalam terhadap tokoh publik, seperti artis. Celebrity Worship merujuk 
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pada perilaku mengagumi atau memuja seorang selebriti secara berlebihan di 

mana individu ingin selalu merasa terhubung dengan artis seperti 

Boyband/Girlband K-Pop. (Brooks, 2021) 

Banyak konsumen yang merasa terhubung dengan artis yang mereka 

idolakan hanya karena mereka mengoleksi barang seperti Photo Card yang 

mereka dapatkan ketika melakukan pembelian produk dari brand- brand yang 

bekerja sama dengan artis yang mereka kagumi. Hal ini disebut dengan Celebrity 

Worship karena yang mana para konsumen sering kali merasakan 

terhubung/keterikatan secara emosional yang mendalam setelah membeli produk. 

(Benu et al., 2019) 

Keterhubungan secara emosional atau yang sering juga di sebut dengan 

hubungan parasosial adalah di mana konsumen merasa memiliki keterikatan 

emosional dengan artis ketika mendapatkkan bonus Photo Card setelah membeli 

prodak yang bekerja sama dengan artis K-Pop. Dengan adanya kondisi seperti ini 

yang ada dimana para konsumen selalu merasa terlibat dan ingin terus merasa 

tehubung secara emosional dengan artis yang dikagumi adalah dengan cara 

mengoleksi Photo Card.  

Hal ini di manfaatkan oleh perusahaan-perusahaan di Indonesia dengan cara 

menjadikan artis luar sebagai Brand Ambassador dan menjadikan ini sebagai 

peluang untuk menarik konsumen agar melakukan pembelian implusif dengan 

cara memberikan bonus Photo Crad pada setiap pembelian prodak mereka. 

(Fatimah et al., 2021).  Banyak perusahaan yang merilis sebuah produk dengan 

bonus Photo Card dalam jumlah terbatas atau untuk waktu tertentu, menciptakan 
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rasa urgensi. Konsumen yang ingin mendapatkan barang tersebut sebelum habis 

dan akan lebih cenderung melakukan pembelian impulsif. Ketika konsumen 

merasa puas setelah membeli produk, ini dapat memperkuat perilaku membeli 

mereka di masa depan. Pengalaman positif ini membuat mereka lebih mungkin 

untuk melakukan keputusan pembelian secara impulsif  karena melihat produk 

tersebut di promosikan oleh artis idola nya (Brooks, 2021).  

Secara tidak langsung hal ini juga menjadi salah satu motivasi konsumen 

dalam melakukan keputusan pembelian prodak pada sebuah brand Semakin besar 

karena rasa keterhubungan emosional konsumen dengan artis jadi semakin 

besar juga peluang konsumen melakukan Hedonci. Yang mana perasaan ingin 

mengoleksi Photo Card dan tidak ingin ketingalan trend semakin tinggi hal ini 

dapat memicu perasaan untuk terus berbelanja bukan untuk kepentingan tetapi 

hanya untuk mendapat kepuasan emosianal, hal ini yang sering disebut juga 

dengan Hedonic shopping motivation atau kondisi dimana konsumen berbelanja 

untuk kepuasan emosional hal ini sudah biasa terjadi pada konsumen dari 

kalangan K- pop. 

Hedonic shopping motivation merujuk pada dorongan konsumen untuk 

berbelanja demi kesenangan dan kepuasan emosional, bukan hanya untuk 

memenuhi kebutuhan fungsional. Ini termasuk pencarian pengalaman yang 

menyenangkan, kesenangan estetis, dan kepuasan dari aktivitas berbelanja itu 

sendiri (Nurtanio et al., 2022). 

Dalam hal ini banyak konsumen dari kalangan K-Pop berbagi pengalaman 

berbelanja mereka yang mendapatkan bonus Photo Card di platform Media Sosial 
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hal ini tidak hanya mendorong motivasi belanja konsumen tetapi juga 

menciptakan tren yang mana membuat para konsumen merasa tidak ingin 

tertinggal satu sama lain. Secara tidak langsung program Photo Card yang di buat 

oleh para perusahaan dapat membuat pengalaman belanja konsumen semakin 

menyenangkan sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian dari 

konsumen.  

Dengan menjadikan artis K-pop sebagai Brand Ambassador juga 

menjadikan salah satu peran penting dalam mendorong perilaku belanja Hedonic. 

Dengan banyaknya promosi dan rekomendasi, sesama konsumen di kalangan K-

Pop sering kali merasa terdorong untuk membeli barang-barang tertentu untuk 

mengikuti tren. Perusahaan yang bekerja sama dengan artis K-Pop sering kali 

menciptakan produk yang menarik dan Eksklusif, dengan membuat sebagian 

Photo Card lebih terbatas dan edisi khusus menjadi daya tarik tambahan bagi 

penggemar, yang mana dapat membuat konsumen melakukan keputusan 

pembelian secara berulang untuk mendapatkan Photo Card yang Eksklusif bukan 

semata mata karena kualitas produk nya . (Santoso & Amalia, 2020). 

Menurut teori yang ada (Ernawati 2019) bahwa kualitas produk merupakan 

salah satu faktor penting yang mana pada umumnya konsumen melakukan 

pembelian karena kebutuhan dan kualitas produk nya  akan tetapi di era sekarang 

ada faktor lain yang mempengaruhi pembelian yaitu program photo card yg di 

buat oleh perusahaan, hal ini membuat konsumen melakukan pembelian hanya 

untuk sekedar mendapatkan bonus photo card yang di dapat setiap malakukan 

pembelian prodak bahkan tidak sedikit dari mereka memborong produk hanya 
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untuk mendapatkan berbagai seri Photo Card yang di keluarkan perusahaan. 

Hal ini juga diperkuat dengan hasil Survei Katadata Insight Center (KIC) 

yang dilakukan oleh (Adi Hidayat 2022) yang mana hasilnya produk Merchandise 

yang paling laku/dicari di Indonesia adalah Photo Card. Yang mana tentu saja hal 

ini di pengaruhi oleh sifat dari Celebrity Worship yang dimiliki oleh konsumen 

sehingga melakukan Keputusan Pembelian yang mana merujuk pada terdorongan 

keinginan konsumen untuk melakukan Hedonic Shopping Motivation  

(berbelanja demi kesenangan dan kepuasan emosional), bukan hanya untuk 

memenuhi kebutuhan fungsional. 

Fenomena ini menggambarkan bagaimana motivasi hedonis dalam 

berbelanja terintegrasi dengan adanya bonus Photo Card, menciptakan dinamika 

yang saling menguntungkan antara penggemar dan Perusahaan yang mana sifat 

Celebrity Worship yang dimiliki para konsumen di kalangan K-pop bisa menjadi 

sangat menguntungkan bagi perusahaan. Yang mana para konsumen melakukan 

keputusan pembelian hanya untuk mendapatkan pengalaman berbelanja. 

(Arundati et al., 2019). 

Dengan pengalaman berbelanja yang memuaskan dan menyenangkan 

menbuat konsumen merasa terpuaskan secara emosional, yang mana membuat 

konsumen tidak akan berfikir panjang dalam membuat Keputusan Pembelian pada 

sebuah produk, karena seperti yang kita ketahui, (Andira et al., 2023). 

Keputusan pembelian adalah proses yang dilalui oleh semua konsumen 

sebelum akhirnya memutuskan untuk membeli suatu produk atau layanan, dan 

dengan adanya program Photo Card K-Pop yang di buat oleh perusahaan dapat 
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berperan penting sebagai faktor yang memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Karena Photo Card sangat menarik secara visual yang dapat menarik 

perhatian konsumen ter khusus bagi konsumen di kalangan pengemar K-pop. Hal 

ini karena dsesain, warna, dan tampilan dari Photo Card yang menarik dapat 

meningkatkan minat beli. (Amalia et al., 2022). 

Daya tarik dari Photo Card ini membuat para perusahaan semakin gencar 

dalam menjadikan artis K-Pop sebagai Brand Ambassador dari produk- produk 

mereka karena kehadiran mereka dapat menarik perhatian konsumen sekaligus 

membangun Brand Image. Agar brand mereka menjadi lebih menarik bagi 

konsumen. Dengan melihat Obsesi yang dimiliki oleh para penggemar K- Pop 

terhadap Girlband/Boyband K-Pop Merek-merek terkemuka di Indonesia 

mengubah strategi pemasaran mereka dengan memanfaatkan fenomena ini untuk 

berkolaborasi dengan Girlband/Boyband K-Pop yang sudah dikenal luas sebagai 

Brand Ambasador. Salah satu taktik pemasaran nya adalah dengan Program Photo 

Card K-Pop. (Amalia et al., 2022). 

Contohnya seperti produk Chitato yang menjadikan Boy Band Seventeen 

sebagai Brand Ambassador dan memberikan Photo Card jika membeli 3 

prodaknya, dalam menarik konsumen untuk melakukan pembelian. Selanjutnya 

ada produk Nabati yang berkolaborasi dengan Girl Band Aespa, Ultra Milk 

dengan Boy Band Stray Kids, dan lemonilo x nct dream. (Puji Nurjanah, 2022). 

Dari beberapa contoh perusahaan yang ber colaborasi dengan artis K- Pop tersebut 

produk yang paling laku di pasaran adalah produk Nabati yang bercolaborasi 

dengan Girl Band Aespa hal ini di Fortune Indonesia yang mana omset nabati 
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tumbuh 2 digit setelah colaborasi dengan Aespa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Produk yang dipromosikan oleh artis K-Pop lalu kemudian dilihat oleh para 

penggemar yang mana idola mereka menggunakan produk tersebut biasanya 

dianggap lebih menarik dan berkualitas, yang mana dapat mendorong mereka 

untuk melakukan pembelian. Kualitas produk yang tinggi juga menjadi faktor 

penting. Tetapi dalam kasus ini pengemar sering kali melakukan pembelian 

Gambar 1.1 Photo card Ultra Milk Stray Kids dan Lemonilo X NCT 

Dream 

 
 

 

 

Gambar 1.2. Photo Card Nabati Aespa dan Citato Seventeen 
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implusif hanya karena melihat artis yang mereka gemari. Akan lebih baik jika 

Kombinasi antara pengaruh K-pop dan kualitas produk berjalan beriringan karena 

dapat menciptakan keputusan pembelian yang positif (Yusuf et al., 2022). 

Oleh karena itu, penelitian ini akan fokus untuk melihat seberapa 

berpengaruh Celebrity Worship dan Hedonic Shopping Motivation terhadap 

Keputusan Pembelian. Pada Program Photo Card K-Pop. 

1.2 Rumusan Masalah 

Adapun yang menjadi rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 

1. Seberapa besar pengaruh Celebrity Worship (X1) dan Hedonic Shopping 

Motivation (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada program photo card 

K-pop. 

2. Seberapa besar pengaruh Celebrity Worship (X1) terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) pada program photo card K-pop. 

3. Seberapa besar pengaruh Hedonic Shopping Motivation (X2) terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) pada program photo card K-pop. 

1.3 Maksud Penelitian dan Tujuan Penelitian 

1.3.1 Maksud Penelitian 

Maksud dari penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar 

pengaruh Celebrity Worship (X1) dan Hedonic Shopping Motivation (X2) 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada studi kasus program photo card K-pop. 

1.3.2 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Celebrity Worship (X1) dan 
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Hedonic Shopping Motivation (X2) secara simultan terhadap Keputusan 

Pembelian (Y) pada studi kasus program photo card K-pop. 

2. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Celebrity Worship (X1) secara 

parsial Terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada studi kasus program photo 

card K-pop. 

3. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Hedonic Shopping Motivation 

(X2) secara parsial terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada studi kasus 

program photo card K-pop. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian dapat membantu perusahaan dan pemasar dalam merancang 

strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran dengan memahami bagaimana 

celebrity worship dan hedonic shopping motivation mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Dan juga peneliti berharap tulisan ini dapat memberikan 

saran bagi brand dan selebriti tentang bagaimana mereka dapat berkolaborasi 

secara efektif untuk meningkatkan daya tarik produk di mata konsumen dengan 

memahami preferensi konsumen yang dipengaruhi oleh idolanya, perusahaan 

dapat merancang produk, seperti photo card K-Pop, yang lebih menarik dan sesuai 

dengan harapan pasar. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

 Hasil penelitian dapat memperdalam pemahaman tentang konsep celebrity 

worship, termasuk bagaimana pengaguman terhadap selebriti dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen dalam konteks yang lebih spesifik. Penelitian 
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ini juga memberikan wawasan baru tentang hedonic shopping motivation, 

menyoroti bagaimana motivasi emosional dapat memengaruhi pengalaman 

belanja dan keputusan pembelian. Dengan fokus pada program photo card K-

Pop, penelitian ini dapat memberikan konteks yang unik dan relevan, 

membuka peluang untuk studi lebih lanjut tentang fenomena budaya pop di 

berbagai belahan dunia. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA PEMIKIRAN DAN HIPOTESIS 

2.1 Kajian Pustaka 

2.1.1 Parasosial 

Parasocial didefinisikan sebagai sebuah interaksi yang melibatkan pengguna 

media dengan orang-orang yang diliput oleh media. Ini menciptakan pengalaman 

pada dunia maya yang memungkinkan pengguna media sosial untuk memahami 

kehidupan pribadi dari seorang pengguna media lainnya dan menganggapnya 

nyata. Interaksi ini sering kali menjadi pelengkap bagi kehidupan pengguna media 

sosial, dan dapat membangun hubungan antara individu dengan kepribadian 

dalam sosial media (Petra, n.d.). 

Parasosial juga didefinisikan sebagai bentuk interaksi yang terjadi antara 

penggemar dan idola melalui Media Sosial. Interaksi ini bersifat satu arah, di 

mana penggemar berusaha menjalin hubungan dengan idola mereka meskipun 

tidak ada interaksi langsung. Penggemar memiliki motivasi tertentu, seperti task 

attraction, identification attraction, dan romantic attraction, yang mendorong 

mereka untuk terlibat dalam interaksi ini. Interaksi parasosial ini berkontribusi 

pada perilaku Celebrity Worship, di mana penggemar menunjukkan pengaguman 

dan keterikatan emosional terhadap idola mereka (Petra, n.d.) 

2.1.2 Celebrity Worship 

2.1.2.1 Definisi Celebrity Worship 

Menurut McCutcheon, Ashe, Houran, & Maltby yang di kutip dari jurnal 

(Brooks, 2021) Celebrity Worship adalah salah satu bentuk dari kekaguman dan 
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rasa hormat yang abnormal (tidak biasa) terhadap idola. Celebrity worship adalah 

perilaku obsesif dan adiktif oleh penggemar untuk selalu terlibat dalam setiap 

kehidupan idolnya sehingga terbawa ke dalam kehidupan sehari-hari. 

Menurut Maltby dan Day, yang di kutip dari jurnal (Benu et al., 2019) 

Celebrity worship merupakan perilaku kaum awam yang seringkali menjadikan 

sosok selebriti seperti aktris, musisi, atlet, atau orang-orang yang mucul di acara 

televisi. Hal ini menandakan obsesi kita terhadap seorang selebriti dipengaruhi 

oleh media massa yang mengontrol pikiran kita, yang menghubungkan interaksi 

antara diri kita dengan sang idola secara tidak langsung. 

Celebrity worship merupakan interaksi satu arah dimana individu terobsesi 

pada Celebrity worship muncul dalam bentuk kontinum dengan satu ujung yang 

ditandai dengan penggemar yang dengan rajin mengikuti informasi idolanya 

hingga ujung lainnya yang bersifat patologis (Kusmawan & Sari, 2024) 

2.1.2.2 Manfaat Celebrity Worship 

Celebrity worship, meskipun sering di pandang negatif, dapat memiliki 

beberapa manfaat bagi penggemar.menurut (Brooks, 2021). 

Berikut adalah beberapa manfaat yang mungkin diperoleh dari fenomena 

ini: 

1. Rasa Keterhubungan: Pengemar bisa merasakan keterhubungan emosional 

dengan idola mereka, yang dapat memberikan rasa dukungan sosial dan 

kehadiran dalam kehidupan mereka. Bagi beberapa orang, celebrity worship 

dapat berfungsi sebagai mekanisme koping untuk mengatasi masalah pribadi 

atau ketidakhadiran figur otoritas dalam hidup mereka. 
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2. Sumber Inspirasi: Selebriti dapat menjadi panutan yang menginspirasi generasi 

muda, memberikan dorongan untuk meraih impian dan mengejar tujuan hal ini 

membuat banyak pengemar yang menjadikan idola mereka sebagai sumber 

motivasi untuk mencapai cita cita atau mengatasi tantangan pribadi. Idola yang 

sukses bisa memotivasi penggemar untuk berusaha lebih keras. 

3. Hiburan: Mengikuti kehidupan dan karya artis dapat menjadi sumber hiburan 

dan pelarian dari stres sehari-hari. Ini bisa membantu meningkatkan suasana 

hati dan memberikan pelipur lara. Dengan membahas hubungan antara 

celebrity worship dan kesehatan mental, penelitian ini dapat mendorong 

kesadaran dan pemahaman tentang dampak psikologis yang mungkin timbul. 

4. Pengembangan Identitas: Celebrity worship dapat membantu individu dalam 

membangun identitas diri. Keterikatan emosional dengan selebriti sering kali 

memberikan rasa pemenuhan dan rasamemiliki dan Terlibat dalam budaya 

fandom juga dapat membantu individu dalam mengembangkan identitasnya. 

Ini sering kali menciptakan rasa komunitas di antara penggemar dengan minat 

yang sama. 

5. Peningkatan Keterampilan Sosial: Bergabung dalam komunitas penggemar 

dapat memenuhi kebutuhan akan hubungan interpersonal, membantu individu 

merasa terhubung dengan orang lain yang memiliki ketertarikan serupa dan 

juga berinteraksi dengan penggemar lain, baik secara daring maupun luring, 

dapat meningkatkan keterampilan sosial dan membangun jaringan sosial yang 

kuat. 

6. Kegiatan Positif: Banyak penggemar terlibat dalam kegiatan positif, seperti 
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mendukung amal atau proyek sosial yang diprakarsai oleh idola mereka. 

7. Ekspresi Kreativitas: Penggemar sering mengekspresikan cinta mereka melalui 

seni, tulisan, dan produksi konten, yang dapat menjadi outlet kreatif yang 

bermanfaat. 

2.1.2.3 Tujuan Celebrity Worship 

Tujuan dari celebrity worship menurut (Benu et al., 2019) adalah untuk 

memahami kecenderungan penggemar K-Pop, terutama di kalangan remaja, 

dalam membangun kedekatan emosional dengan idola mereka. Celebrity worship 

dapat mengarah pada perilaku disfungsional, tetapi juga menunjukkan motivasi 

dan aktivitas yang dilakukan penggemar untuk mengekspresikan kecintaan 

mereka terhadap idola. 

Tujuan Celebrity Worship dapat dipahami melalui beberapa aspek yang 

terkait dengan perilaku penggemar Kpop, yaitu: 

1. Hiburan: Celebrity worship memberikan penghiburan bagi penggemar melalui 

musik, penampilan, dan aktivitas yang dilakukan oleh idola mereka. 

2. Keterhubungan Emosional: Penggemar mencari keterhubungan emosional 

dengan idola, yang dapat memberikan rasa dukungan dan identitas sosial. 

3. Penghindaran Stres: Terlibat dalam fandom dapat berfungsi sebagai pelarian 

dari tekanan dan stres kehidupan sehari-hari. 

4. Sumber Inspirasi: Idola sering kali menjadi sumber motivasi bagi penggemar 

untuk mengejar cita-cita dan mencapai tujuan pribadi. 

5. Aktivitas Sosial: Celebrity worship dapat menciptakan komunitas di antara 

penggemar, memungkinkan interaksi sosial dan berbagi pengalaman. 
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2.1.2.4 Faktor atau Penyebab Celebrity Worship 

Faktor yang dapat mempengaruhi terjadinya Celebrity Worship (Kusmawan 

& Sari, 2024) yaitu : 

1. Usia: Banyak faktor yang menjadi latar belakang seseorang dalam melakukan 

pemujaan terhadap selebriti. Salah satu faktor tersebut adalah usia, puncak 

pemujaan terhadap selebriti berada pada remaja yang berusia 11 tahun hingga 

17 tahun.  

2. Jenis kelamin: Laki-laki dan perempuan dapat menyukai idola dengan konteks 

yang berbeda namun intensitas untuk menyukai idola biasnya lebih tinggi 

di kaum perempuan.  

3. Ras/etnis: orang kulit hitam di Amerika lebih mungkin menyukai idola kulit 

hitam dibandingkan dengan idola kulit putih begitu juga sebaliknya orang kulit 

putih Amerika lebih cenderung untuk menyukai idola kulit putih dibandingkan 

idola kulit hitam. 

2.1.2.5 Indikator Celebrity Worship 

Menurut (Arundati et al., 2019) Celebrity Worship dibagi menjadi tiga, 

yaitu: hiburan social (Entertainment social), perasaan pribadi yang intens 

(Intense-personalfeeling), dan sikap rela melakukan apapun demi idola 

(Borderline pathological). 

1. Entertainment-social: Entertainment-social adalah tahap yang terjadi pada saat 

seorang individu merasa penting atau senang membicarakan sang idola dengan 

orang banyak, dan membicarakannya Tahap ini terjadi pada saat seorang 

individu merasa penting atau senang membicarakan sang idola dengan orang 
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banyak, dan membicarakannya di depan orang-orang serta senang 

membiacarakan perihal tentang sang idola dengan orang yang juga 

mengidolakannya, dengan mencerminkan dimensi kepribadian ektraversi 

seperti sosiabel, aktif, lincah dan berani.  

2. Intense-personal: Intense-personal merupakan tahap yang terjadi ketika 

seorang individu merasa adanya ikatan khusus dengan sang idola dan juga 

dapat merasakan apa yang dirasakan atau yang di alami sang idola tersebut, 

dengan mencerminkan dimensi kepribadian Neurositisme seperti tertekan, 

emosional, cemas dan moody. Individu memiliki obsesi terhadap segala hal 

yang berhubungan dengan selebirti idolanya. Seorang penggemar K-Pop yang 

sudah berada ditahap ini pastinya tidak akan ragu untuk membeli album atau 

bahkan merchandise yang berhubungan dengan idolanya. Pada tahap ini 

mereka terindikasi memiliki beberapa ciri atau sifat neurotik (neurotic straits). 

Seseorang mungkin percaya bahwa dia memiliki koneksi personal yang kuat 

dengan idolanya, memperlakukan dan menganggap selebriti sebagai 

pasangannya. Perilaku yang termasuk dalam tahap ini adalah memikirkan 

selebriti dalam frekuensi secara terus menerus dalam kesehariannya. 

3. Borderline-pathological: Tahap ini terjadi dimana seorang individu memiliki 

fantasi atau khayalan yang membuatnya memiliki kedekatan khusus dengan 

sang idola serta memiliki keyakinan jika pada saat dia mengalami kesusahan, 

sang idola akan datang dan menolong atau membantunya, dengan 

mencerminkan dimensi kepribadian psikotisme seperti impulsif, anti sosial, 

dan egosentris. Individu juga akan rela melakukan apapun termasuk hal ilegal 
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yang diperintahkan oleh selebriti idolanya. Tahap ini merupakan tingkatan 

paling tinggi atau parah dalam celebrity worship. Fans yang seperti ini tampak 

memiliki pemikiran yang tidak terkontrol dan menjadikan dirinya tidak 

rasional. Mereka juga memiliki obsesi terhadap detail kehidupan selebriti dan 

percaya bahwa mereka dapat berkomunikasi langsung dengan selebriti 

idolanya melalui kode rahasia, yang dia percayai hanya dia dan idolanya yang 

mengetahuinya. 

2.1.3 Hedonic Shopping Motivation 

2.1.3.1 Definisi Hedonic Shopping Motivation 

Hedonic Shopping Motivation menurut (Rizki Octaviana et al., 2022) adalah 

sesuatu yang merujuk pada alasan dan dorongan yang mendorong konsumen 

untuk berbelanja demi kesenangan dan pengalaman positif, bukan hanya untuk 

memenuhi kebutuhan fungsional. Berikut adalah beberapa definisi menurut para 

ahli: 

Menurut Babin, Darden, dan Griffin yang di kutip dari jurnal (Rizki 

Octaviana et al., 2022) mendefinisikan Hedonic Shopping Motivation sebagai 

dorongan untuk mencari pengalaman yang menyenangkan, yang mencakup 

kesenangan emosi, sensualitas, dan rasa puas yang diperoleh dari berbelanja. Di 

jurnal yang sama Holbrook & Hirschman juga menyatakan bahwa keinginan 

konsumen untuk mendapatkan nilai hedonis dalam pembelian mengarah pada 

pembelian impulsif, di mana semakin tinggi motivasi hedonis, semakin tinggi 

pula peluang untuk melakukan pembelian impulsif. 

Menurut Rahmadini dalam jurnal (Iftitah et al., 2023) bahwa motivasi 
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belanja hedonis memiliki hubungan positif dan signifikan dengan penggunaan 

media sosial, khususnya dalam konteks akses informasi di platform seperti 

Instagram. Sedangkan menurut Beatty dan Ferrell Mereka mendefinisikan 

motivasi belanja hedonic sebagai motivasi yang terkait dengan pencarian 

kesenangan, pengalaman yang menyenangkan, dan penghindaran kebosanan saat 

berbelanja. 

Menurut Utami dalam jurnal (Santoso & Amalia, 2020) seseorang akan 

senang berbelanja karena merasa mendapatkan kesenangan tersendiri, impian, dan 

pemikiran tentang pengembangan. Sedangkan Tirtayasa dan Febri menyatakan 

bahwa Hedonic Shopping Motivation memiliki pengaruh signifikan terhadap 

Impulse Buying dan juga menegaskan bahwa Hedonic Shopping Motivation 

memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying. Jadi 

Secara keseluruhan, Hedonic Shopping Motivation terkait dengan pengalaman 

berbelanja yang menyenangkan dan dapat memicu pembelian spontan. 

2.1.3.2 Manfaat Hedonic Shopping Motivation 

Dalam jurnal (Nurtanio et al., 2022) ada beberapa manfaat dari Hedonic 

Shopping Motivation sendiri antara lain: 

1. Kebahagiaan dan Kesenangan: Konsumen yang memiliki motivasi belanja 

hedonis cenderung mencari pengalaman positif, seperti kebahagiaan dan 

kesenangan saat berbelanja. Ini dapat meningkatkan kepuasan konsumen 

dalam melakukan pembelian. 

2. Pengaruh Terhadap Pembelian Impulsif: Motivasi belanja hedonis berperan 

sebagai pendorong dalam perilaku pembelian impulsif. Ketika konsumen 
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merasa senang, mereka lebih mungkin untuk membeli barang tanpa 

perencanaan yang matang. 

3. Peningkatan Durasi Berbelanja: Konsumen yang termotivasi secara hedonis 

cenderung menghabiskan lebih banyak waktu dalam berbelanja, baik secara 

online maupun offline, yang dapat meningkatkan peluang untuk melakukan 

pembelian. 

4. Pencarian Tren dan Inovasi: Motivasi ini mendorong konsumen untuk 

mengikuti tren terbaru dan mencari inovasi produk, yang dapat berkontribusi 

pada dinamika pasar dan permintaan. 

5. Dampak pada Strategi Pemasaran: Bagi produsen dan pemasar, memahami 

motivasi belanja hedonis dapat membantu dalam merancang strategi pemasaran 

yang lebih efektif, terutama dalam menarik perhatian generasi muda yang 

cenderung lebih impulsif, 

6. Perubahan Suasana Hati: Belanja dapat berfungsi sebagai cara untuk mengatasi 

stres atau suasana hati yang buruk, dengan melakukan pembelian yang dapat 

meningkatkan mood konsumen. 

Dengan memahami manfaat ini, produsen dan pemasar dapat lebih baik 

merancang pengalaman berbelanja yang sesuai dengan preferensi dan motivasi 

konsumen. 

2.1.3.3 Tujuan Hedonic Shopping Motivation 

Tujuan dari Hedonic Shopping Motivation dalam jurnal ini adalah untuk 

memahami bagaimana motivasi belanja hedonis dan niat beli konsumen, yang 

berkaitan dengan pencarian kesenangan dan pengalaman emosional positif saat 
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berbelanja, dapat mempengaruhi niat beli konsumen, khususnya di kalangan 

penggemar K-Pop. ini menunjukkan bahwa konsumen yang memiliki motivasi 

belanja hedonis cenderung mengalami emosi positif dan kepuasan saat berbelanja, 

yang dapat meningkatkan keinginan mereka untuk membeli produk. Terdapat 

beberapa tujuan Hedonic Shopping Motivation menurut (Andira et al., 2023) 

Pengalaman dan Kesenangan: Hedonic Shopping Motivation berfokus pada 

pengalaman menyenangkan yang diperoleh selama proses berbelanja. Konsumen 

mencari kesenangan dan hiburan saat berbelanja, bukan hanya untuk memenuhi 

kebutuhan fungsional. 

2.1.3.4 Faktor atau Penyebab Hedonic Shopping Motivation 

Menurut (Andira et al., 2023) Hedonic Shopping Motivation dapat 

dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti: 

1. Keterlibatan dengan idola K-Pop: Rasa keterikatan emosional terhadap idola 

dapat meningkatkan keinginan untuk berbelanja. Perusahaan juga dapat 

Memanfaatkan ketertarikan penggemar terhadap idola K-Pop untuk 

meningkatkan motivasi belanja. 

2. Kesadaran merek: Merek yang dipromosikan oleh idola K-Pop memiliki 

potensi untuk lebih dikenal dan diingat oleh konsumen, yang kemudian 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

3. Pengalaman berbelanja yang menyenangkan: Konsumen berbelanja untuk 

mendapatkan kesenangan dan kepuasan emosional, yang dapat mendorong 

mereka untuk melakukan pembelian berulang. Hal ini juga dapat Mendorong 

konsumen untuk merasa senang dan terhibur saat berbelanja. 
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4. Peningkatan Niat Beli: Menghubungkan motivasi belanja hedonis dengan 

keputusan pembelian konsumen, sehingga e-commerce dapat lebih efektif 

dalam memasarkan produk mereka 

2.1.3.5 Indikator Hedonic Shopping Motivation 

Indikator Hedonic Shopping Motivation yang digunakan terdiri dari 

beberapa dimensi menurut (Santoso & Amalia, 2020) yaitu: 

1. Adventure Shopping - motivasi berbelanja untuk stimulasi, petualangan, dan 

perasaan berada di dunia lain. Sehingga berbelanja menjadi solusi yang tepat 

bagi orang-orang yang mencari petualangan dalam dunia yang berbeda dengan 

visual, bau dan suara yang menarik. 

2. Idea Shopping - Konsumen berbelanja untuk mengikuti tren fashion yang baru 

dan untuk melihat produk atau sesuatu yang baru. Biasanya karena melihat 

iklan yang ditawarkan melalui media massa. 

3. Value Shopping - merujuk pada kesenangan yang dirasakan oleh konsumen 

ketika mereka memburu barang-barang yang murah, mencari diskon, dan 

penawaran khusus saat berbelanja. 

4. Relaxation Shopping - adalah kegiatan melakukan pembelian barang untuk 

menanggulangi stres, dan mengolah suasana hati konsumen dari negatif ke 

mood positif tidak sedikit konsumen menyatakan bahwa konsumen melakukan 

pembelian barang untuk meminimalisir stres atau manfaat berhenti 

beranggapan tentang masalah yang sedang dihadapi, bahkan melarikan diri 

sejenak dari kenyataan 
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2.1.4 Keputusan Pembelian 

2.1.4.1 Definisi Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Keller dalam jurnal (Amalia et al., 2022) Keputusan 

pembelian adalah proses di mana konsumen mengenali masalah, mencari 

informasi tentang produk, mengevaluasi alternatif, dan akhirnya memilih untuk 

membeli produk atau layanan tertentu. Sedangkan menurut Fandy Tjiptono 

Keputusan pembelian adalah proses yang dilakukan individu untuk mengenali 

masalah, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu, dan 

mengevaluasi alternatif yang ada untuk memecahkan masalah tersebut, yang 

kemudian mengarah pada keputusan untuk membeli. 

Menurut Firmansyah dalam jurnal (Yusuf et al., 2022) Keputusan pembelian 

merupakan kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan individu dalam memilih 

alternatif perilaku dari dua pilihan atau lebih yang dianggap paling tepat dalam 

melakukan pembelian. 

Schiffman & Kanuk juga mendefinisikan Perilaku konsumen adalah proses 

yang mencangkup pengambilan keputusan yang melibatkan individu dalam 

memilih, membeli, menggunakan, serta mengevaluasi produk atau jasa untuk 

memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. 

2.1.4.2 Manfaat Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian memiliki berbagai manfaat baik bagi konsumen 

maupun perusahaan. (Puji Nurjanah, 2022) Berikut adalah beberapa manfaat 

penting dari keputusan pembelian : 
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Bagi Konsumen: 

1. Memenuhi Kebutuhan dan Keinginan: Keputusan pembelian membantu 

konsumen untuk mendapatkan produk atau layanan yang sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginan mereka. 

2. Peningkatan Kepuasan: Dengan memilih produk yang tepat, konsumen dapat 

merasakan kepuasan yang lebih besar, baik dari segi kualitas maupun nilai. 

3. Pengalaman Belanja yang Positif: Keputusan yang baik dapat menciptakan 

pengalaman berbelanja yang menyenangkan, membuat konsumen lebih 

mungkin untuk kembali. 

4. Kontrol Keuangan: Keputusan pembelian yang bijak memungkinkan 

konsumen untuk mengelola anggaran mereka dengan lebih baik, menghindari 

pengeluaran yang tidak perlu. 

Bagi Perusahaan: 

1. Peningkatan Penjualan: Keputusan pembelian yang positif dari konsumen 

berkontribusi langsung terhadap peningkatan volume penjualan. 

2. Loyalitas Pelanggan: Keputusan yang didasarkan pada pengalaman positif 

dapat meningkatkan loyalitas pelanggan, yang penting untuk keberlangsungan 

bisnis. 

3. Umpan Balik Produk: Keputusan pembelian memberikan data berharga bagi 

perusahaan untuk memahami preferensi konsumen dan mengembangkan 

produk yang lebih baik. 

4. Daya Saing Pasar: Perusahaan yang memahami perilaku dan keputusan 

pembelian konsumen dapat lebih bersaing di pasar, dengan menawarkan 
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produk dan layanan yang lebih sesuai. 

5. Inovasi dan Pengembangan: Dengan menganalisis keputusan pembelian, 

perusahaan dapat mengidentifikasi tren dan kebutuhan baru, mendorong 

inovasi dalam produk dan layanan. 

2.1.4.3 Tujuan Keputusan Pembelian 

Tujuan dari keputusan pembelian adalah untuk memilih produk atau layanan 

yang paling sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Di kutip dari 

jurnal (Yusuf et al., 2022) tujuan spesifiknya mencakup: 

1. Meningkatkan Pemahaman: Memahami bagaimana faktor budaya, seperti 

Korean Wave, mempengaruhi perilaku konsumen dalam membeli album. 

2. Menganalisis Pengaruh Gaya Hidup: Meneliti bagaimana gaya hidup hedonis, 

yang berfokus pada pencarian kesenangan dan pengalaman, mempengaruhi 

keputusan untuk membeli produk-produk dari idol grup K-Pop. 

3. Memberikan Rekomendasi Strategis: Hasil penelitian diharapkan dapat 

memberikan wawasan kepada perusahaan, seperti Big Hit Entertainment, 

dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif, dengan 

mempertimbangkan pengaruh budaya dan perilaku konsumen. 

4. Meningkatkan Penjualan: Dengan memahami faktor-faktor yang memengaruhi 

keputusan pembelian, perusahaan dapat meningkatkan penjualan album dengan 

menyesuaikan strategi pemasaran dan produk. 

5. Menentukan Preferensi Konsumen: Mengidentifikasi preferensi konsumen 

dalam hal pembelian album, sehingga dapat lebih baik memenuhi harapan dan 

kebutuhan pasar. 
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2.1.4.4 Faktor dan Penyebab Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor dan penyebab 

menurut (Yusuf et al., 2022) dapat dibagi menjadi beberapa kategori: 

1. Faktor Individu 

a. Karakteristik Demografis: Usia, jenis kelamin, pendidikan, dan pendapatan 

dapat memengaruhi preferensi dan kemampuan membeli. 

b. Psikologi: Sikap, motivasi, dan kepribadian individu berperan dalam 

bagaimana seseorang merespons produk atau merek. 

2. Faktor Sosial 

a. Keluarga dan Teman: Pengaruh dari orang-orang terdekat dapat 

membentuk keputusan pembelian. 

b. Budaya dan Subbudaya: Nilai-nilai budaya dapat memengaruhi preferensi 

terhadap produk tertentu. 

3. Faktor Lingkungan 

a. Lingkungan Sosial: Lingkungan tempat tinggal dan interaksi sosial dapat 

memengaruhi keputusan pembelian. 

b. Media dan Iklan: Pengaruh media massa dan iklan dapat membentuk 

persepsi dan minat terhadap produk. 

4. Faktor Produk 

a. Kualitas dan Fitur: Kualitas produk dan fitur yang ditawarkan sangat 

mempengaruhi keputusan pembelian. 

b. Harga: Harga yang dianggap wajar atau sesuai dengan nilai produk 

mempengaruhi keputusan konsumen. 
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5. Faktor Psikologis 

a. Persepsi: Bagaimana konsumen memandang suatu produk dapat 

memengaruhi keputusan. 

b. Emosi: Perasaan positif atau negatif terhadap merek atau produk dapat 

mempengaruhi keputusan. 

6. Tren dan Pengaruh Eksternal 

a. Tren Pasar: Perubahan dalam tren sosial dan budaya, seperti Korean 

Wave, dapat memengaruhi keputusan membeli produk yang berkaitan 

dengan budaya tersebut. 

b. Pemasaran dan Promosi: Strategi pemasaran yang efektif dapat 

meningkatkan minat dan memotivasi pembelian. 

2.1.4.5 Indikator Keputusan Pembelian 

Indikator keputusan pembelian menurut (Fahirra & Andjarwati, 2022) 

mengacu pada beberapa aspek yang diukur untuk memahami pengaruh faktor-

faktor seperti Korean Wave dan gaya hidup hedonis terhadap keputusan 

pembelian album official BTS. Berikut adalah beberapa indikator yang dapat 

digunakan: 

1. Frekuensi Pembelian: merujuk pada seberapa sering seorang konsumen 

melakukan transaksi pembelian dalam periode tertentu. Ini dapat diukur dalam 

berbagai cara, seperti jumlah pembelian yang dilakukan dalam minggu, bulan, 

atau tahun. 

2. Pemilihan Produk: adalah proses menentukan produk yang akan dibeli atau 

digunakan dari berbagai alternatif yang tersedia di pasar. 
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3. Prioritas dalam Membeli: prioritas dalam membeli merujuk pada urutan 

nilai atau keinginan yang dimiliki konsumen saat mempertimbangkan 

keputusan pembelian.. 

4. Waktu Pembelian: momen atau periode tertentu ketika konsumen memutuskan 

untuk melakukan pembelian suatu produk atau layanan. waktu pembelian ini 

meliputi kebutuhan mendesak, ketersediaan produk, promosi atau diskon yang 

sedang berlangsung, serta faktor musiman atau tren pasar. 

2.2 Penelitian Terdahulu 

1. (Asiva Noor Rachmayani, 2023) dengan judul Pengaruh Celebrity Worship 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare Korea Selatan Tujuan 

penelitian ini adalah untuk mengetauhi pengaruh anatara celebrity worship dan 

keputusan pembelian skincare produk Korea Selatan pada fans boygrup 

TREASURE yang berdomisili di kota  Bekasi.  Penelitian  ini  merupakan  

penelitian  korelasional menggunakan teknik pengumpulan data berupa skala 

Likert yaitu skala celebrity worship dan skala keputusan pembelian. Subjek 

dalam penelitian ini berjumlah 185 orang fans melalui teknik pengambilan 

sampel yaitu Purposive sampling. Pengambilan data dilakukan dengan 

menggunakan aplikasi google form yang berisi instrumen penelitian kemudian 

disebar melalui chat Whatsupp dan diolah menggunakan bantuan aplikasi 

SEM-PLS. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang 

signifikan antara celebrity worship dan keputusan pembelian dengan nilai T-

statistik sebesar 20.325 dan nilai P-value 0.000 < 0.05. 
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2. (Putu Dinda Laksmita Mayuli,  Ni Wayan Eka Mitariani2,  Gede Yudhi 

Hendrawan, 2025) dengan judul Pengaruh Celebrity Worship, Hedonic 

Shopping Motivation, dan Materialisme Terhadap Complusive Buying (Studi 

Kasus Pembelian Merchandise NCT di Bali)  Pengaruh globalisasi dan 

kemajuan teknologi yang pesat membuat segala bentuk informasi dapat dengan 

mudah diakses dari mana saja. Tidak dapat dipungkiri bahwa orangorang dari 

budaya yang berbeda akan berinteraksi dan mempengaruhi perubahan perilaku 

konsumen masa kini. Salah satu contohnya adalah masuknya budaya Korea 

Selatan ke Indonesia, yang dikenal dengan istilah Korean wave atau Hallyu, 

yang menyebabkan perubahan perilaku pembelian konsumen. Melalui 

pemujaan terhadap selebriti, motivasi belanja hedonis, dan materialisme, 

faktor-faktor tersebut dapat mempengaruhi pembelian kompulsif. Penelitian ini 

bertujuan untuk menguji dampak dari celebrity worship, hedonic shopping 

motivation, dan materialism terhadap compulsive buying, khususnya pada 

kasus pembelian merchandise NCT di Bali. Populasi penelitian ini adalah 

seluruh anggota komunitas NCTEAZENBALI. Sampel terdiri dari 193 orang 

penggemar, dan teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-

probability sampling dengan pendekatan purposive sampling. Teknik analisis 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi linierberganda dengan 

SPSS versi 25. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa celebrity worship 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian kompulsif, motivasi 

belanja hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian 

kompulsif, dan materialisme berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
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pembelian kompulsif. 

3. (Pokhrel, 2024) dengan judul Pengaruh Hedonic Shopping Motivation Dan 

Shopping Lifestyle Terhadap Implusive Buying Pada Pembelian Merchandise 

K-Pop Official (Studi Pada Komunitas Monbebe Indonesia) Hasil penelitian ini 

menunjukkan Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan metode 

survei, mengambil populasi dari fandom Monbebe yang telah membeli 

Merchandise Kpop Official. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

adalah non-probability sampling dengan pendekatan purposive sampling, 

dengan jumlah sampel sebanyak 100 orang. Data dikumpulkan melalui Google 

FormO, dan analisis data dilakukan dengan menggunakan analisis regresi 

linier berganda. bahwa (1) Hedonic Shopping Motivation dan Shopping 

Lifestyle secara bersama-sama memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulsive Buying dalam pembelian merchandise K-pop Official. 

Selain itu, (2) Hedonic Shopping Motivation secara parsial juga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying pada 

pembelian merchandise K-pop Official. Dan (3) Shopping Lifestyle secara 

parsial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying 

pada pembelian merchandise K-pop Official. 

Dalam penelitian saya yang berjudul Pengaruh Celebrity Worship Dan 

Hedonic Shopping Motivation Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus 

Program Photo Card K-Pop). Berdasarkan penelitin terdahulu terdapat persamaan 

dan perbedaaan, persamaan utama terletak pada keputusan pembelian konsumen 

secara implusif yang di dasari oleh satu faktor yaitu Photo Card K-Pop. Penelitian 
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saya mengunakan metode Analisis Kuantitatif, sama seperti penelitian terdahulu 

juga mengunakan metode Analisi Kuantitatif. Untuk pengambilan data penelitian 

saya dengan penelitian tedahulu sma yaitu mengunakan Aplikasi Google Form 

untuk membagikan Kuesioner. Penelitian saya melibatkan Fans K-Pop di Kota 

Gorontalo dengan populasi 43.740 orang dan sampe l10 orang, sedangkan 

penelitian terdahulu (Asiva Noor Rachmayani, 2023) mengunakan sapel 100 dan 

(Pokhrel, 2024) mengunakan sapel 180, (Rusdi et al., 2023) menggunakan sampel 

di kota yang berbeda yaitu Kota Bogor. 

2.3 Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran yang ditampilkan menggambarkan hubungan antara 

program photo card K-Pop di Kota Gorontalo dengan faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan pembelian penggemar. Pada bagian atas, terdapat 

program photo card yang merupakan inisiatif untuk memenuhi kebutuhan 

penggemar K-Pop di Gorontalo. Program ini tidak hanya bertujuan untuk menjual 

merchandise, tetapi juga untuk menciptakan pengalaman positif bagi penggemar 

melalui produk yang berkaitan dengan idola mereka. Dengan adanya program ini, 

diharapkan dapat meningkatkan keterlibatan dan loyalitas penggemar terhadap 

produk yang ditawarkan. 

Selanjutnya, variabel pertama, yaitu Celebrity Worship (X1), mencerminkan 

tingkat pengaguman dan keterikatan emosional penggemar terhadap selebriti K-

Pop. Penggemar yang memiliki tingkat Celebrity Worship yang tinggi cenderung 

merasakan keterikatan yang kuat terhadap idola mereka, yang mendorong mereka 

untuk ingin memiliki berbagai produk yang berkaitan dengan idola tersebut. Rasa 
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pengaguman ini dapat berfungsi sebagai pendorong utama dalam keputusan 

pembelian, karena penggemar berusaha untuk memiliki barang-barang yang dapat 

memperkuat koneksi mereka dengan idola. 

Variabel kedua, Hedonic Shopping Motivation (X2), menggambarkan 

dorongan untuk berbelanja yang berasal dari keinginan untuk mendapatkan 

pengalaman menyenangkan dan kepuasan emosional. Dalam konteks ini, 

penggemar K-Pop mungkin terdorong untuk membeli photo card bukan hanya 

karena kebutuhan akan produk, tetapi juga untuk merasakan  kegembiraan  dan  

kesenangan  saat  berbelanja. Motivasi Hedonik ini menciptakan pengalaman 

positif yang dapat meningkatkan kemungkinan penggemar untuk berpartisipasi 

dalam kegiatan pembelian, karena mereka mencari kepuasan dari proses tersebut. 

Akhirnya, keputusan pembelian (Y) merupakan variabel dependen yang 

mencerminkan hasil dari interaksi antara kedua variabel independen, yaitu 

celebrity worship dan hedonic shopping motivation. Keputusan ini menunjukkan 

apakah penggemar akan membeli produk photo card berdasarkan pengaruh dari 

kedua faktor tersebut. Jika penggemar merasakan kedekatan emosional yang kuat 

dengan idola mereka dan juga menemukan pengalaman berbelanja yang 

menyenangkan, kemungkinan besar mereka akan membuat keputusan untuk 

membeli merchandise tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi dan 

memahami bagaimana kedua faktor tersebut saling berinteraksi untuk 

mempengaruhi keputusan pembelian, serta memberikan wawasan yang berguna 

bagi pemasar dalam merancang strategi yang lebih efektif untuk menjangkau 

penggemar K-Pop. 
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Gambar 2.1. Kerangka Pemikiran 

 

2.4 Hipotesis 

Berdasarkan kerangka pemekiran diatas, maka hipotesis dari penelitian ini 

adalah: 

1. Celebrity Worship (X1) dan Hedonic Shopping Motivation (X2) berpengaruh 

signifikan secara simultan terhadap keputusan Pembeliam (Y) pada program 

Photo Card K-Pop. 

2. Celebrity Worship (X1) berpengaruh signifikan secara parsial Terhadap 

keputusan Pembeliam (Y) pada program Photo Card K- Pop. 

3. Hedonic Shopping Motivation (X2) secara berpengaruh signifikan secara 

parsial terhadap keputusan Pembeliam (Y) pada program Photo Card K-Pop. 

 

 

Y 

Keputusan Pembelian 



33 

 

 33   

 

BAB III 

OBJEK DAN METODE PENELITIAN 

3.1. Objek Penelitian 

Sebagaimana telah di jelaskan pada bab sebelumnya maka yang menjadi 

objek dalam penilitian adalah Celebrity Worship (X1) dan Hedonic Shopping 

Motivation (X2) Keputussan Pembelian (Y1) pada program photo card K-pop 

3.2. Metode Penelitian 

3.2.1 Metode yang digunakan 

Metode penelitian yang digunakan adalah Metode Penelitian Kuantitatif, 

dimana menurut (Afifah & Abrian, 2021) Metode Penelitian Kuantitatif dapat 

diartikan sebagai penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme yang 

digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu, metode penelitian berupa 

angka – angka dan analisis menggunakan statistik. Sedangkan pendekatan yang 

dilakukan dalam penelitian ini menggunakan penelitian survey, dimana penelitian 

survey yang digunakan untuk menjelaskan hubungan kausalitas dan pengujian 

hipotesis. Penelitian ini mengambil sampel dari suatu populasi dan menggunakan 

kuesioner sebagai alat pengumpulan data yang pokok atau utama. Sedangkan 

manurut (Afifah & Abrian, 2021). Metode survey yaitu metode penelitian yang 

dilakukan pada populasi besar maupun kecil, tetapi data yang di pelajari adalah 

data-data dari sampel yang diambil dari populasi tersebut, dan hubungan-

hubungan antara variabel sosiologi maupun psikologi. 
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3.2.2 Operasionalisasi Variabel Penelitian 

Dalam penelitian terdapat dua jenis variabel yang terdiri dari : 

1. Variabel bebas (Independent) atau disebut sebagai variabel X yaitu: 

a. Celebrty Worship (X1) yang terdiri dari Entertainment-social, Intense-personal, 

dan Borderline-pathological. 

b. Hedonic Shopping Motivation (X2) yang terdiri dari Pengalaman Emosional, 

Keterlibatan, Kesenangan, Impulsivitas, Pelarian 

2. Variabel tidak bebas (Dependent) yaitu Keputusan Pembelian (Y) yang terdiri 

dari Frekuensi Pembelian, Pemilihan Produk Prioritas dalam Membeli Waktu 

Pembelian dan Emosi Terhadap Pembelian. 

Variabel diatas dapat dilihat lebih jelas pada tabel berikut ini : 

Tabel 3.1 Operasionalisasi Variabel Penelitian 

Variabel Indikator Skala 

Celebrity Worship (X1) 

(Samantha K. Brooks, 2021) 

1. Entertainment-social 

(Hiburan Sosial) 

2. Intense-personal 

(Ikatan Emosional) 

3. Borderline-pathological 

(Perilaku Berlebihan) 

 

 

 

 

Ordinal 
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Variabel Indikator Skala 

Hedonic Shopping Motivation 

(X2) (Andyta Rizki Octaviana 

, Kokom Komariah , Faizal, 

Mulia Z. 2022) 

1) Adventure Shopping 

(Pertualangan Belanja) 

2) Idea Shopping 

(Idel Belanja) 

3) Value Shopping 

(Value Shopping) 

4) Relaxation Shopping 

(Belanja Relaksasi) 

 

 

Ordinal 

 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

 

(Devita Anggraini

 Lestari1 , 

Monika Tiarawati, 2020) 

1. Frekuensi Pembelian 

 

2. Pemilihan Produk 

 

3. Prioritas dalam Membeli 

 

4. Waktu Pembelian 

 

 

 

 

Ordinal 

 

Dalam melakukan penelitian ini masing-masing variabel yang ada baik 

variabel independen maupun variabel dependen, akan dilakukan langkah - 

langkah sebagai berikut ini: 

1. Untuk variabel Independen Celebrity Worship (X1) dan Hedonic Shopping 

Motivation (X2) serta Variabel Dependent Keputusan Pembelian (Y) akan 

diukur dengan menggunakan instrumen kuesioner yang menggunakan skala 
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likert (likert’s type item). 

2. Jawaban setiap item instrument yang menggunakan skala likert mempunyai 

grade dari sangat positif sampai sangat negatif 

3. Kuesioner disusun dengen menyiapkan 5 pilihan (option), setiap pilihan akan 

di berikan bobot yang berbeda seperti pada tabel berikut ini: 

 

Tabel 3.2 Daftar Pilihan Kuesioner 

PILIHAN BOBOT 

Sangat setuju/selalu (sangat positif) 5 

Setuju/Sering (positif) 4 

Ragu-ragu/Kadang-kadang (netral) 3 

Tidak setuju/Jarang (negativ) 2 

Sangat tidak setuju/Tidak pernah (Sangat negativ) 1 

 

3.2.3 Populasi Dan Sampel 

1. Populasi 

Kegiatan pengumpulan data merupakan langkah penting guna mengetahui 

karakteristik dari populasi yang merupakan elemen-elemen dalam objek 

penelitian. Data tersebut digunakan untuk pengambilan keputusan atau digunakan 

untuk pengujian hipotesis. Dalam pengumpulan data akan selalu dihadapkan 

dengan obyek yang akan diteliti baik itu berupa benda, manusia, dan aktivitasnya 

atau peristiwa yang terjadi. (Rahmah et al., 2022) mengemukakan bahwa 

“Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek yang mempunya 
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kualitas dan karateristik tertentu yang di tetapkan oleh peneliti  untuk dipelajari 

dan kemudian ditarik kesimpulanya“. Sedangkan menurut (Junaidi, 2021) 

Populasi adalah totalitas semua nilai yang mungkin, hasil menghitung atau 

pengukuran, kuantitatif maupun kualitatif mengenai karateristik tertentu dari 

semua anggota kumpulanyang lengkap dan jelas ingin dipelajari sifat-sifatnya. 

Berdasarkan data pengertian populasi tersebut, maka populasi pada 

penelitian ini adalah seluruh penggemar K-pop di Provinsi Gorontalo yang tidak 

diketahui pasti berapa jumlah keseluruhannya.  

2. Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang 

ada pada populasi (Nurjannah & Maguni, 2021). Untuk memperoleh sampel yang 

mencerminkan karakteristik populasi secara tepat, dalam hal ini tergantung oleh 

dua faktor metode penarikan sampel dan penentuan penarikan sampel. menurut 

Ferdinand menyatakan bahwa sampel adalah subset dari populasi, terdiri dari 

beberapa anggota populasi. 

Ferdinand menyatakan bahwa ukuran sampel yang sesuai berkisar dari 100 

sampai 200 responden. Untuk setiap estimated parameter, ukuran sampel 

minimum 5 dan maksimum 10. Jumlah sampel yang ideal dan representatif 

diperoleh dari jumlah indikator penelitian dikali 5 sampai 10. 

Dalam penelitian ini, indikator yang diteliti adalah sebanyak 11 indikator 

yaitu: variabel Celebrity Worship sebanyak 3 indikator, Hedonic Shopping 

Motivation sebanyak  4 indikator, dan Keputusan Pemebelian sebanyak 4 
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indikator. Selanjutnya, dari rentang ukuran sampel 5-10, ukuran sampel yang 

dipilih adalah 10 dengan pertimbangan agar jumlah sampel sesuai pendapat 

Ferdinand (2014: 173) bahwa jumlah sampel adalah antara 100-200. Berdasarkan 

penjelasan di atas, jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan melalui formula: 

jumlah indikator (7+4) x 10 = 110. Dengan demikian, jumlah sampel dalam 

penelitian ini adalah 110 orang penggemar K-pop di Gorontalo. Teknik pemilihan 

sampel yang digunakan adalah purposive sampling, dimana sampel yang dipilih 

adalah kenalan atau teman dari peneliti yang telah menjadi penggemar K-pop di 

Gorontalo. 

3.2.4 Jenis Dan Sumber Data 

Untuk kepentingan penelitian ini, jenis dan sumber data perlu di 

kelompokkan ke dalam dua golongan yaitu: 

1. Jenis Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

1) Data Kuantitatif adalah data berupa bilangan yang nilainya berubah-ubah 

atau bersifat variatif. Dalam penelitian ini data kuantitatif adalah hasil 

kuesioner dengan menggunakan skala likert yang disebarkan kepada 

responden. 

2) Data kualitatif adalah data yang bukan merupakan bilangan tetapi berupa 

ciri-ciri, sifat-sifat, keadaan atau gambaran suatu objek. Dalam penelitian 

ini data kualitatif adalah kondisi perusahaan atau sejarah Perusahaan. 

2. Sumber Data 

Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 
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1) Data Primer merupakan data yang diperoleh secara langsung dari 

penyebaran kuesioner kepada responden. 

2) Data sekunder merupakan data yang sudah tersedia sebelumnya, diperoleh 

dari buku-buku, artikel, dan tulisan ilmiah. 

3.2.5 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan suatu cara yang di gunakan penulis 

dalam penelitian ini. Adapun teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Observasi yaitu mengamati mengamati di minimarket minimarket yang 

menjual produk berbonuskan photo card yang ada di Gorontalo 

2. Kuesioner, dilakukan dengan menyebarkan seperangkat daftar 

pertanyaan/pernyataan tertulis kepada responden melalui Google From. 

3. Dokumentasi, yaitu pengumpulan data dengan cara mempelajari buku, 

makalah, majalah ilmiah, guna memperoleh informasi yang berhubungan 

dengan teori-teori dan konsep-konsep yang berkaitan dengan masalah yang 

diteliti. 

3.2.6 Pengujian Instrumen Penelitian 

Untuk mendapatkan data yang baik dalam arti mendekati kenyataan 

(objektif) sudah tentu di perlukan suatu instrumen atau alat ukur yang valid dan 

andal (reliable). Dan untuk dapat meyakini bahwa instrumen atau alat ukur yang 

valid dan andal, maka instrumen tersebut sebelum di gunakan harus diuji validitas 

dan reliabilitasnya sehingga apabila di gunakan akan menghasilkan hasil yang 

objektif. 
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3.2.6.1 Uji Validitas 

Pengujian vadilitas instrumen dengan menguji validitas konstruksi 

(construct validity), maka dapat di gunakan pendapat dari ahli (judgment experts), 

setelah instrumen dikonstruksikan dengan para ahli dengan cara di mintai 

pendapatnya tentang instrument yang telah di susun itu. Hal ini sependapat 

dengan (Utami, 2023) mengatakan bahwa “Setelah pengujian konstruksi selesai 

dari para ahli, maka di teruskan uji coba instrument. Instrument yang telah di 

setujui para ahli tersebut di cobakan pada sampel di mana populasi di ambil. 

Setelah data di dapat dan di tabulasikan, maka pengujian validitas konstruksi di 

lakukan dengan analisis faktor, yaitu dengan mengkorelasikan antar skor 

instrument.” 

Uji validitas di lakukan dengan mengkorelasikan masing-masing pernyataan 

dengan jumlah skor untuk masing-masing variabel. Selanjutnya dengan 

memberikan interpretasi terhadap koefisien korelasi. Untuk pengujian validitas 

peneliti dengan menggunakan rumus korelasi seperti yang dikemukakan oleh 

Pearson yang di kenal dengan rumus korelasi Pearson Product Moment (PPM) 

sebagai berikut. 

 

n (∑XY) − (∑X). (∑Y) 
𝑟𝑋𝑌 =   

√{n. ∑X2}. {n. ∑Y2 − (∑Y)² 
 

Dimana: 

r = Angka korelasi 

X = Skor pertanyaan (ke-n) variabel X 
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Y = Skor pertanyaan (ke-n) variabel Y  

n  = Jumlah responden 

XY = Skor pertanyaan dikali total pertanyaan 

dalam hasil analisis item teknik korelasi untuk menentukan validitas item ini 

sampai sekarang merupakan teknik yang paling banyak digunakan. 

Untuk memberikan interpretasi terhadap koefisien korelasi, (Utami, 2023) 

menyatakan bahwa “Item yang mempunyai korelasi positif dengan kriterium (skor 

total) serta korelasi yang tinggi, menunjukkan bahwa item tersebut mempunyai 

validitas yang tinggi pula. Biasanya syarat minimum dianggap valid adalah r = 

0,3. Jika korelasi antara butir dengan skor total < 0,3 maka butir dalam instrumen 

tersebut dinyatakan tidak valid, sebaliknya jika korelasi antara butir dengan skor 

total > 0,3 maka butir dalam instrumen tersebut dinyatakan valid. Kriteria korelasi 

Pearson Product Moment (PPM) dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 3.3 Koefisien Korelasi 

R Keterangan 

0,800 - 1,000 Sangat tinggi / Sangat Kuat 

0,600 - 0,799 Tinggi / Kuat 

0,400 - 0,599 Cukup tinggi / Sedang 

0,200 - 0,399 Rendah / Lemah 

0,000 - 0,199 Sangat rendah / Sangat Lemah 

Sumber : (Utami, 2023) 

 

 



42 
 

 

 

3.2.6.2 Uji Reliabilitas 

Uji Reliabilitas menunjuk pada suatu pengertian bahwa sesuatu instrumen 

cukup dapat di percaya untuk di gunakan sebagai alat pengumpul data karena 

instrumen tersebut sudah baik. Instrumen yang baik tidak akan bersifat tendensius 

mengarahkan responden untuk memilih jawaban-jawaban tertentu. Instrumen 

yang sudah dapat di percaya, yang reliabel akan menghasilkan data yang dapat di 

percaya juga. Apabila datanya memang benar sesuai dengn kenyataannya, maka 

berapa kalipun di ambil, tetap akan sama. Untuk nenghitung uji reliabilitas, 

penelitian ini menggunakan rumus alpha cronbach menurut (Utami, 2023) dengan 

rumus sebagai berikut: 

  (
 

 −  
) ( 

∑  

  
) 

Keterangan : 

k = Jumlah  instrument pertanyaan  

∑si
2
 =      Jumlah varians dalam setiap instrumen 

s             =       Varians keseluruhan instrument 

Suatu variabel di katakan reliable jika memberikan nilai cronbach alpha > 

0,60 dan jika nilai cronbach alpha < 0,60 dikatakan tidak reliable (Utami, 2023) 

Semakin nilai alphanya mendekati satu maka nilai reliabilitas datanya semakin 

terpercaya. 

3.2.7 Uji Asumsi Klasik 

3.2.7.1 Uji Normalitas 

 Bertujuan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi, variabel 

dependen, variabel independen, atau keduanya mempunyai distribusi normal atau 
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tidak. Model regresi yang baik adalah berdistribusi normal atau mendekati 

normal. Suatu data dikatakan mengikuti distribusi normal dilihat dari penyebaran 

data pada sumbu diagonal dari grafik (Harefa and Purba 2020)Dasar pengambilan 

keputusan adalah sebagai berikut: 

a. Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis 

diagonal, maka model regresi memenuhi normalitas. 

b. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan tidak mengikuti arah garis 

diagonal, maka model regresi tidak memenuhi normalitas 

3.2.7.2 Uji Multikolonieritas 

Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Model regresi yang baik 

seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel bebas. Jika variabel bebas 

saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tidak ortogonal adalah variabel 

bebas yang nilai korelasi antar sesama variabel bebas sama dengan nol (Firsti 

Zakia Indri & Gerry Hamdani Putra, 2022). 

Multikolonieritas dideteksi dengan menggunakan nilai tolerance dan 

variance inflation factor (VIF). Tolerance mengukur variabilitas variabel bebas 

yang terpilih, yang tidak dapat dijelaskan oleh variabel bebas lainnya. Jadi nilai 

tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF yang tinggi (karena 

VIF=1/tolerance) dan menunjukkan adanya kolinearitas yang tinggi. Nilai cutoff 

yang umum dipakai adalah nilai tolerance 0,10 atau sama dengan nilai VIF 

dibawah 10 (Firsti Zakia Indri & Gerry Hamdani Putra, 2022). 
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3.2.7.3 Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model 

regresi terjadi ketidaksamaan varian dari suatu residual pengamatan ke 

pengamatan yang lain. Salah satu cara untuk mendekati heteroskedastisitas adalah 

dengan melihat grafik scatter plot antara nilai prediksi variabel terikat (ZPRED) 

dengan residualnya (SRESID). Jika ada titik-titik membentuk pola tertentu yang 

teratur seperti bergelombang, melebar, kemudian menyempit maka telah terjadi 

heteroskedastisitas. Jika titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada 

sumbu Y tanpa membentuk pola tertentu maka tidak terjadi heteroskedastisitas 

(BINUS, 2008). 

3.2.8 Analisis Regresi Berganda 

Untuk mengidentifikasi pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat 

digunakan persamaan regresi berganda. Variabel terikat (dependent variabel) 

dalam penelitian ini adalah Celebrity Worship dan Hedonic Shopping Motivation 

sedangkan sebagai variabel bebas (independent variabel) adalah Keputusan 

Pembelian. Adapun persamaan yang digunakan adalah: 

Y = a + b1X1 + b2X2 +ɛ 

Keterangan : 

Y = Keputusan Pembelian  

X1 = Celebrity Worship 

X2 = Hedonic Shopping Motivation  

a = Konstanta 

b1 = Koefisien X1 

 b2 =  Koefisien X2 

ɛ = variable lain yang mempengaruhi Y tetapi tidak di teliti 
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3.2.9 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Menurut Priyatno (2022) Koefisien determinasi (R2) bertujuan untuk 

mengukur besarnya kemampuan model regresi dalam menjelaskan variabel 

dependen atau terikat. Adiusted R2 atau nilai koefisien determinasi berkisar antara 

nol dan satu 

:Jika nilai koefisien determinasi (R2) mendekati satu, maka terdapat pengaruh 

variabel independent yang besar terhadap variabel dependen serta menunjukan 

bahwa variabel independen hampir semua informasi yang dibutuhkan tersedia 

untuk keperluan penelitian. 

Jika nilai koefisien determinasi (R) mendekati nol, maka pengaruh variabel 

bebas terhadap variabel terikat juga semakin kecil sehingga dapat menuniukan 

keterbatasan kemampuan variabel independent terhadap perubahan variabel 

terikat. 

3.2.10 Pengujian Hipotesis 

3.2.10.1 Uji F (Simultan) 

Pengujian ini dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh signifikansi antara 

variabel independen dan variabel dependen secara bersama-sama, dikatakan 

berpengaruh signifikan apabila nilai sig < 0,05. Uji F dapat dicari dengan rumus: 

 

Keterangan : 

R
2 

=  Koefisien Determinasi 

n =  Jumlah Sampel 
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k =  Jumlah variabel Independen 

Hasil uji F dapat dilihat pada Output ANNOVA dari hasil analisis regresi 

berganda. Dengan kriteria pengujian dilakukan dengan membandingkan antara 

Fhitung dan Ftabel sehingga: 

1. Jika Fhitung < Ftabel maka H0 diterima dan H1 ditolak yang artinya tidak ada 

pengaruh signifikan 

2. Jika Fhitung > Ftabel maka H0 ditolak dan H1 diterima yang artinya ada pengaruh 

signifikan. 

3.2.10.2 Uji T (Parsial) 

Pengujian ini dimaksudkan untuk mengetahui apakah masing-masing 

variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen, 

dikatakan berpengaruh signifikan apabila sig < 0,005. Pengujian ini dilakukan 

dengan tingkat kenyakinan 95% dengan ketentuan sebagai berikut: 

1. Jika thitung > ttabel (0,05), maka H1 diterima, H0 ditolak 

2. Jika thitung < ttabel (0,05), maka H1 ditolak, H0 diterima Nilai t dapat dihitung 

dengan rumus berikut: 

 

Keterangan: 

b : Koefisien regresi variabel independen 

σb  : Standar deviasi koefisien regresi variabel independen 
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 BAB IV  

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian 

Program Photo Card K-Pop bermula dari praktik sederhana yang dilakukan 

oleh agensi hiburan Korea Selatan dalam menambahkan nilai lebih pada penjualan 

album fisik. Sekitar awal tahun 2000-an, industri K-Pop mulai mencari cara untuk 

meningkatkan minat pembelian album secara langsung, di tengah meningkatnya 

tren digitalisasi musik. Salah satu strategi yang muncul adalah menyisipkan kartu 

kecil bergambar para idola K-Pop dalam album fisik sebagai bonus koleksi. 

Awalnya, photo card hanya berupa cetakan sederhana yang tidak memiliki 

variasi yang signifikan. Namun, seiring dengan berkembangnya industri hiburan 

Korea dan meningkatnya loyalitas fandom global, agensi mulai memproduksi 

photo card dalam berbagai versi, edisi terbatas, dan desain yang eksklusif. 

Beberapa agensi bahkan mencetak photo card secara acak (random photo card), 

sehingga penggemar harus membeli lebih dari satu album untuk mendapatkan 

photo card dari idola favorit mereka. 

Fenomena ini mulai populer secara masif sejak pertengahan 2010-an, 

terutama dengan munculnya grup-grup besar seperti BTS, EXO, TWICE, dan 

BLACKPINK. Para penggemar tidak hanya mengoleksi photo card untuk 

kepemilikan pribadi, tetapi juga menjadikannya bagian dari budaya tukar-menukar 

(trading) dan jual-beli di kalangan fandom, baik secara online maupun offline. 

Koleksi photo card pun memiliki nilai ekonomi tersendiri, bahkan beberapa di 

antaranya dijual kembali dengan harga yang berkali-kali lipat dari nilai aslinya. 
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Awal mula perusahaan melakukan promosi dengan menggunakan bonus 

photo card K-Pop ini berakar dari fenomena Korean Wave (Hallyu) yang telah 

meroket popularitasnya sejak awal 2000-an. K-Pop, sebagai salah satu bentuk 

budaya populer Korea, berhasil menarik perhatian global, termasuk di Indonesia, 

di mana penggemar K-Pop, khususnya generasi muda, menunjukkan antusiasme 

yang luar biasa terhadap idol dan produk terkait. dengan penggemar yang fanatik, 

menciptakan peluang bagi perusahaan untuk memanfaatkan kecintaan fans 

terhadap idol mereka. 

Perusahaan-perusahaan mulai menyadari potensi besar dari pasar ini dan 

mulai mengembangkan strategi pemasaran yang dapat memanfaatkan kecintaan 

fans terhadap idol mereka. Dengan menawarkan photo card sebagai bonus dalam 

pembelian produk, perusahaan tidak hanya memberikan insentif tambahan, tetapi 

juga menciptakan pengalaman emosional yang lebih mendalam bagi konsumen. 

Photo card yang sering kali menjadi barang koleksi di kalangan penggemar K-

Pop, menciptakan rasa eksklusivitas dan nilai emosional, membuat penggemar 

merasa lebih terhubung dengan idol mereka. 

Strategi ini juga memanfaatkan sifat komunitas penggemar K-Pop, di mana 

interaksi sosial menjadi bagian penting dari pengalaman fandom. Ketika 

penggemar berbagi koleksi mereka di media sosial, hal ini meningkatkan 

keinginan individu untuk melakukan pembelian impulsif, agar dapat memiliki 

photo card yang sama atau berbeda dari teman-teman mereka. Dengan cara ini, 

perusahaan tidak hanya menjual produk, tetapi juga menciptakan ekosistem di 
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mana penggemar merasa terlibat dan memiliki alasan emosional untuk berbelanja. 

Dengan cara ini, perusahaan tidak hanya menjual produk, tetapi juga pengalaman 

yang lebih mendalam bagi konsumen, yang ingin memiliki item yang terkait 

dengan idol favorit mereka. 

Program ini kemudian berkembang lebih luas, tidak hanya terbatas pada 

album musik, tetapi juga muncul dalam bentuk promosi merchandise, produk 

kerja sama (seperti minuman, makanan ringan, hingga kosmetik), hingga acara fan 

meeting atau konser. Dengan kata lain, photo card telah menjadi alat pemasaran 

yang sangat efektif dalam mendorong loyalitas dan keputusan pembelian 

penggemar. 

Selain itu, kemunculan platform digital dan media sosial turut memperkuat 

eksistensi program ini. Banyak penggemar yang memamerkan koleksi photo card 

mereka di Instagram, TikTok, hingga komunitas fandom internasional, yang 

secara tidak langsung menjadi promosi viral bagi grup idola dan agensi terkait. 

Hingga saat ini, program Photo Card K-Pop tidak hanya menjadi pelengkap 

produk, tetapi juga telah berkembang menjadi bagian penting dari budaya fandom. 

Ia menciptakan rasa memiliki, koneksi emosional, dan bahkan kebanggaan 

tersendiri bagi para penggemar. Dalam konteks ini, keberadaan photo card 

menjadi simbol dari interaksi emosional antara idola dan penggemarnya, serta 

menjadi faktor penting dalam membentuk perilaku konsumen K-Pop modern. 
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4.2. Hasil Penelitian 

4.2.1 Deskriptif Karakteristik Responden 

1. Jenis Kelamin 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan didapatkan jumlah responden  

berdasarkan jenis kelamin yang dapat dilihat pada tabel berikut: 

Tabel 4.1. Distribusi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 

Laki-Laki 
29 26.4 

Perempuan 
81 73.6 

Jumlah 
110 100 

  Sumber: Data diolah, 2025 

Dari tabel 4.1 diatas, dapat ditunjukan bahwa jumlah responden laki-laki 

yaitu  sebanyak 29 orang atau sekitar 26,4%, sedangkan jumlah responden 

perempuan sebanyak 81 orang atau 73,6%. Hal ini menunjukan bahwa responden 

terbanyak dalam penelitian ini adalah responden dengan jenis kelamin perempuan. 

2. Usia 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan didapatkan jumlah usia responden 

berdasarkan usia yang dapat dilihat pada tabel berikut. 

Tabel 4.2. Distribusi Responden Berdasarkan Usia 

Usia Frekuensi Persentase (%) 

17 - 20 Tahun 62 56.4 

21 - 25 Tahun 34 30.9 

26 - 30 Tahun 14 12.7 

31 - 35 Tahun 0 0.0 

36 - 40 Tahun 0 0.0 

Jumlah 110 100 

  Sumber: Data diolah, 2025 
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Dari tabel 4.2 diatas, dapat ditunjukan bahwa jumlah responden yang 

usianya 17-20 tahun sebanyak 62 orang atau 56,4%% , jumlah responden yang 

usianya 21-25 tahun sebanyak 34 orang atau 30,9%, jumlah responden yang 

usianya 26-30 tahun sebanyak 14 orang atau sekitar 12,7%. Hal ini menunjukan 

bahwa responden terbanyak adalah responden dengan usia 17-20 tahun. 

3. Tingkat Pendidikan 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan didapatkan jumlah responden 

berdasarkan tingkat pendidikan yang dapat dilihat pada tabel berikut. 

Tabel 4.3. Distribusi Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 

Tingkat Pendidikan Frekuensi Persentase (%) 

SMP 35 31.8 

SMA/SMK 47 42.7 

Diploma 11 10.0 

Sarjana (S1) 17 15.5 

Jumlah 110 100 

Sumber: Data diolah, 2025 

Dari tabel 4.3 diatas, dapat ditunjukan bahwa jumlah responde dengan 

tingkat pendidikan SMP sebanyak 35 orang atau 31,8%. jumlah responde dengan 

tingkat pendidikan SMA/SMK sebanyak 47 orang atau 42,7%. jumlah responde 

dengan tingkat pendidikan Diploma sebanyak 11 orang atau 10,0%. jumlah 

responde dengan tingkat pendidikan Sarjana sebanyak 17 orang atau 15,5%. Hal 

ini menunjukkan bahwa responden terbanyak dalam penelitian ini adalah dengan 

tingkat pendidikan SMA/SMK. 

4. Pekerjaan 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan didapatkan jumlah responden 

berdasarkan pekerjaan yang dapat dilihat pada tabel berikut. 



52 
 

 

 

Tabel 4.4. Distribusi Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Pekerjaan Frekuensi Persentase (%) 

Pelajar/Mahasiswa 72 65.5 

Karyawan Swasta 2 1.8 

Freelancer 31 28.2 

Pengusaha 5 4.5 

Jumlah 110 100 

 Sumber: Data diolah, 2025 

Dari tabel 4.4 di atas, dapat ditunjukkan bahwa jumlah responden yang 

memiliki pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa sebanyak 72 orang atau 65,5%, 

jumlah responden dengan pekerjaan sebagai karyawan swasta sebanyak 2 orang 

atau 1,8%, jumlah responden dengan pekerjaan sebagai freelancer sebanyak 31 

orang atau 28,2%, dan responden yang bekerja sebagai pengusaha sebanyak 5 

orang atau 4,5%.. Hal ini dapat disimpulkan bahwa responden terbanyak adalah 

responden dengan pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa 

5. Penggunaan Produk card artis K-Pop 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan didapatkan jumlah responden 

berdasarkan Penggunaan Produk card artis K-Pop yang dapat dilihat pada tabel 

berikut. 

Tabel 4.5. Distribusi Responden Berdasarkan Penggunaan 

Produk card artis K-Pop 

Menggunakan Produk card artis K-Pop Frekuensi Persentase (%) 

3 kali 20 18.2 

4 kali 23 20.9 

5 kali 43 39.1 

6 kali 19 17.3 

7 kali 5 4.5 

Jumlah 110 100 

 Sumber: Data diolah, 2025 



53 
 

 

 

Dari tabel 4.5 di atas, dapat ditunjukkan bahwa jumlah responden dengan 

penggunaan produk card artis K-Pop 3 kali sebanyak 20 orang atau 18,2%, jumlah 

responden dengan penggunaan produk card artis K-Pop 4 kali sebanyak 23 orang 

atau 20,9%, jumlah responden dengan penggunaan produk card artis K-Pop 5 kali 

sebanyak 43 orang atau 39,1%, jumlah responden dengan penggunaan produk 

card artis K-Pop 6 kali sebanyak 19 orang atau 17,3%, dan jumlah responden 

dengan penggunaan produk card artis K-Pop 7 kali sebanyak 5 orang atau 4,5%. 

Hal ini menunjukkan bahwa responden terbanyak dalam penelitian ini adalah 

responden dengan jumlah penggunaan produk card artis K-Pop5 kali. 

6. Sumber Informasi 

Dari hasil penelitian yang telah dilakukan didapatkan jumlah responden 

berdasarkan sumber informasi yang diperoleh dapat dilihat pada tabel berikut. 

Tabel 4.6. Distribusi Responden Berdasarkan sumber 

informasi 

Sumber Informasi Frekuensi Persentase (%) 

Teman/Sesam Fans 59 53.6 

Media Sosial 40 36.4 

Website Resmi 4 3.6 

Poster/Brosur 7 6.4 

Jumlah 110 100 

 Sumber: Data diolah, 2025 

Dari tabel 4.6 di atas, dapat ditunjukkan bahwa jumlah responden dengan 

sumber informasi dari teman/sesama fans sebanyak 59 orang atau 53,6%, jumlah 

responden dengan sumber informasi dari media sosial sebanyak 40 orang atau 

36,4%, jumlah responden dengan sumber informasi dari website resmi sebanyak 4 

orang atau 3,6%, dan jumlah responden dengan sumber informasi dari 
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poster/brosur sebanyak 7 orang atau 6,4%. Hal ini dapat disimpulkan bahwa 

responden terbanyak adalah responden yang memperoleh sumber informasi dari 

teman/sesam fans  

4.2.2 Deskriftif Karakteristik Variabel Penelitian 

Variabel bebas yang menjadi objek penelitian adalah diharapkan 

memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian. Berikut ini akan disajikan 

gambaran hasil tabulasi data atau variabel yang menjadi objek penelitian dan 

kriteria interpretasi skor sebagai berikut. 

Jumlah skor tertinggi: 5 x 1 x 110  = 550 

Jumlah skor terendah: 1 x 1 x 110 = 110 

Rentang skala : 
   −   

 
 = 88 

 

Tabel 4.7 Kriteria Interpretasi Skor 

Rentang Skor Kriteria 

110 - 198 Sangat Rendah 

199 - 287 Rendah 

288 - 376 Sedang  

377 - 465 Tinggi 

466 - 554 Sangat Tinggi 

Sumber: Data diolah, 2025 

 

Berikut ini akan disajikan gambaran hasil tabulasi data atau variabel yang menjadi 

objek penelitian. Berdasarkan data yang terkumpul dari 110 responden yang 

ditetapkan sebagai sampel data dapat ditabulasi seperti pada tabel berikut: 

1. Celebrity Worship (X1) 

Berdasarkan hasil tabulasi data diperoleh nilai untuk masing-masing 

indikator variabel Celebrity Worship(X1) menurut tinjauan responden sebagai 

berikut: 
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Tabel 4.8 Tanggapan Responden Tentang Variabel 

Celebrity Worship  
 

Bobot 

Item 

X1.1 X1.2 X1.3 

F Skor % F Skor % F Skor % 

1 0 0 0.0 0 0 0.0 0 0 0.0 

2 8 16 7.3 0 0 0.0 6 12 5.5 

3 10 30 9.1 7 21 6.4 6 18 5.5 

4 14 56 12.7 25 100 22.7 10 40 9.1 

5 78 390 70.9 78 390 70.9 88 440 80.0 

∑ 110 492 100 110 511 100 110 510  100  

Kategori  Sangat Tinggi  Sangat Tinggi  Sangat Tinggi  

 Sumber : Hasil Olahan Data 2025 

Berdasarkan tabel 4.8 diatas dapat diketahui bahwa dari 110 responden yang 

diteliti secara umum, presepsi responden terhadap item-item pernyataan pada 

variabel Celebrity Worship yaitu untuk item pernyataan X1-1 berada pada 

kategori sangat tinggi, item pernyataan X1-2 berada pada kategori sangat tinggi, 

dan item pernyataan X1-3 berada pada kategori sangat tinggi. Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa tingginya tingkat Celebrity Worship turut mendorong 

tingginya keputusan pembelian produk Photo Card K-Pop di kalangan penggemar.  

2. Hedonic Shopping Motivation (X2) 

Berdasarkan hasil tabulasi data diperoleh nilai untuk masing-masing 

indikator variabel penerapan Hedonic Shopping Motivation (X2) menurut tinjauan 

responden sebagai berikut: 
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Tabel 4.9 Tanggapan Responden Tentang Variabel Hedonic Shopping 

Motivation  

Bobot 

Item 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

F Skor % F Skor % F Skor % F Skor % 

1 0 0 0.0 0 0 0.0 7 0 6.4 4 0 3.6 

2 0 0 0.0 3 6 2.7 7 14 6.4 2 4 1.8 

3 13 39 11.8 13 39 11.8 8 24 7.3 17 51 15.5 

4 20 80 18.2 20 80 18.2 19 76 17.3 31 124 28.2 

5 77 385 70.0 74 370 67.3 69 345 62.7 56 280 50.9 

∑ 110 504 100 110 495 100 110 459 100 110 459 100 

Kategori  Sangat Tinggi  Sangat Tinggi  Tinggi  Tinggi  

Sumber : Hasil Olahan Data 2025 

Berdasarkan tabel 4.9 diatas dapat diketahui bahwa dari 110 responden yang 

diteliti secara umum, presepsi responden terhadap item-item pernyataan pada 

variabel penerapan Hedonic Shopping Motivation yaitu untuk item pernyataan 

X2-1 berada pada kategori sangat tinggi, item pernyataan X2-2 berada pada 

kategori sangat tinggi, item pernyataan X2-3 berada pada kategori tinggi, item 

pernyataan X2-4 berada pada kategori tinggi. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa tingginya Hedonic Shopping Motivation berkontribusi 

terhadap meningkatnya keputusan pembelian pada program Photo Card K-Pop 

3. Keputusan pembelian (Y) 

Berdasarkan hasil tabulasi data diperoleh nilai untuk masing-masing 

indikator variabel keputusan pembelian (Y) menurut tinjauan responden sebagai 

berikut: 
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Tabel 4.10 Tanggapan Responden Tentang Keputusan pembelian (Y) 
 

Bobot 

Item 

Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 

F Skor % F Skor % F Skor % F Skor % 

1 2 0 1.8 0 0 0.0 8 8 7.3 0 0 0.0 

2 8 16 7.3 6 12 5.5 6 12 5.5 0 0 0.0 

3 15 45 13.6 18 54 16.4 21 63 19.1 3 9 2.7 

4 18 72 16.4 19 76 17.3 19 76 17.3 32 128 29.1 

5 67 335 60.9 67 335 60.9 56 280 50.9 75 375 68.2 

∑ 110 468 100 110 477 100 110 439 100 110 512 100 

Kategori  Sangat Tinggi  Sangat Tinggi  Tinggi  Sangat Tinggi  

Sumber: Hasil Olahan Data 2025 

Berdasarkan tabel 4.10 diatas dapat diketahui bahwa dari 110 responden 

yang diteliti secara umum, presepsi responden terhadap item-item pernyataan 

pada variabel keputusan pembelian yaitu untuk item pernyataan Y1-1 berada pada 

kategori sangat tinggi, item pernyataan Y1-2 berada pada kategori sangat tinggi, 

item pernyataan Y1-3 berada pada kategori tinggi, item pernyataan Y1-4 berada 

pada kategori sangat tinggi. Sehingga dapat disimpulkan bahwa tingginya 

keputusan pembelian Photo Card K-Pop 

4.2.3 Pengujian Instrumen Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan pada Program Photo Card K-Pop dengan 

memberikan pernyataan yang telah dibuat oleh peneliti dan didistribusikan kepada 

110 orang responden. Dalam penelitian ini tidak terdapat kendala-kendala yang 

dihadapi oleh peneliti dalam mendistribusikan kuesioner.  

1. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Daftar pertanyaan atau kuisioner merupakan data primer yang sangat 

menunjang dalam pelaksanaan penelitian. Oleh karena itu, perlu dilakukan uji 
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validitas utuk mengetahui apakah daftar pernyataan yang telah disiapkan dapat 

mengukur variabel yang akan diukur. Uji validitas dilakukan dengan cara  

menghitung korelasi antara masing-masing daftar pernyataan dengan skor 

totalnya. 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui apakah alat ukur yang 

digunakan itu layak (dapat dipercaya). Untuk uji dapat dilakukan dengan cara 

melihat nilai Cronbach’s Alpha pada hasil output pengujian realibilitas. Pengujian 

instrumen penelitian ini baik dari segi validitasnya maupun reliabilitasnya 

terhadap 110 responden. 

a. Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Celebrity Worship(X1) 

Hasil pengujian validitas dan reliabilitas dari variabel Celebrity 

Worship(X1) ini dapat dilihat pada tabel berikut ini : 

Tabel 4.11 Hasil Uji Validitas Variabel Celebrity 

Worship(X1) 

Item 

Uji Validitas Uji Reliabilitas 

Nilai r Ket. Alpha  Ket  

X1-1 0,683  

Valid apabila 

nilai  

r = 0,3 
0,633 

> 0,6  = 

reliable 
X1-2 0,544 

X1-3 0,656 

 Sumber: Lampiran 4 

Tabel 4.11 diatas menjelaskan bahwa semua item pernyataan untuk variabel 

Celebrity Worship(X1) semua instrumen menunjukan hasil yang valid, karena 

nilai korelasinya di atas dari 0,3. Sedangkan, hasil uji reliabilitas menunjukkan 

hasil yang reliabel karena nilai alpha lebih besar dari 0,6 yaitu sebesar 0.633. 

Dengan demikian berarti semua item pernyataan untuk  variabel Celebrity 
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Worship adalah valid dan reliable. 

b. Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Hedonic Shopping Motivation (X2) 

Hasil pengujian validitas dan reliabilitas dari variabel Hedonic Shopping 

Motivation (X2) ini dapat dilihat pada tabel berikut ini : 

Tabel 4.12  Hasil Uji Validitas Variabel Hedonic Shopping 

Motivation X1) 

Item 

Uji Validitas Uji Reliabilitas 

Nilai r Ket. Alpha  Ket  

X2-1 0,593  

Valid apabila 

nilai  

r = 0,3 

0,792 
> 0,6  = 

reliable 

X2-2 0,659 

X2-3 0,689 

X2-4 0,612 

Sumber: Lampiran 4 

Tabel 4.12 diatas menjelaskan bahwa semua item pernyataan untuk variabel 

Hedonic Shopping Motivation (X2) semua instrumen menunjukan hasil yang 

valid, karena nilai korelasinya di di atas dari 0,3. Sedangkan, hasil uji reliabilitas 

menunjukkan hasil yang reliabel karena nilai alpha lebih besar dari 0,6 yaitu 

sebesar 0.792. dengan demikian berarti semua item pernyataan untuk  variabel 

Hedonic Shopping Motivation  adalah valid dan reliable 

c. Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Keputusan pembelian (Y) 

Hasil pengujian validitas dan reliabilitas dari  variabel keputusan pembelian 

(Y) ini dapat dilihat pada tabel berikut ini : 
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Tabel 4.13 Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan 

pembelian (Y) 

Item 

Uji Validitas Uji Reliabilitas 

Nilai r Ket. Alpha  Ket  

Y1-1 0,788  

Valid apabila 

nilai  

r = 0,3 
0,691 

> 0,6  = 

reliable 

Y1-2 0,664 

Y1-3 0,813 

Y1-4 0,665 

Sumber: Lampiran 4 

Tabel 4.13 diatas menjelaskan bahwa semua item pernyataan untuk 

variabel keputusan pembelian (Y) semua instrumen menunjukan hasil yang valid, 

karena nilai korelasinya di di atas dari 0,3. Sedangkan, hasil uji reliabilitas 

menunjukkan hasil yang reliabel karena nilai alpha lebih besar dari 0,6 yaitu 

sebesar 0.691. dengan demikian berarti semua item pernyataan untuk  variabel 

keputusan pembeliani  adalah valid dan reliable 

4.2.4 Analisis Data Statistik 

A. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Analisis regresi adalah statistik parametrik sehingga model regresi yang 

valid jika data berdistribusi normal yaitu titik-titik pada grafik P-P Plot menyebar 

di sekitar garis diagonal (Harefa and Purba 2020). 

Untuk mengetahui apakah data berdsitribusi normal atau tidak dapat dilihat 

pada grafik berikut: 

 

 

 

http://tu.laporanpenelitian.com/2014/10/7.html
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Gambar 4.1 Uji Normalitas  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan grafik 4.1 di atas menunjukkan P-P Plot pada output terlihat 

titik-titik menyebar di sekitar garis diagonal sehingga diputuskan model regresi 

dalam penelitian ini berdistribusi normal. 

2. Uji Multikolonieritas 

Uji multikolinieritas dilakukan untuk mengetahui ada tidaknya korelasi 

variabel bebas yang disebut dengan multikolinieritas. Berikut hasil uji 

multikolonieritas: 

 

 

 

 

 

Sumber: Lampiran 5 
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Tabel 4.14  Uji Multikolonieritas 

Variabel Nilai VIF Keterangan 

Celebrity worship 1.424 ti  Tidak terdapat multikolinieritas (Nilai 

VIF < 10) 

Hedonic Shopping 

Motivation 

1.424 

Sumber: Lampiran 5 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui penyebaran varians 

gangguan. Menurut Melati (2021) heteroskedastisitas terjadi bila kesalahan atau 

residual dari model yang diamati tidak memiliki varian yang konstan dari satu 

observasi ke observasi lainnya. Deteksi dapat dilakukan dengan analisis grafis, 

dimana jika terdapat pola tertentu pada scatterplot maka tejadi heteroskedastisitas. 

Sebagaimana pada grafis di bawah ini: 

Gambar 4.2 Uji Heteroskedastisitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Lampiran 5 
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Berdarkan grafik 4.2 di atas menunjukkan Scatterplot pada output terlihat 

titik-titik menyebar antara -2 hingga 1 dan tidak membentuk pola tertentu 

sehingga disimpulkan model regresi adalah homoskedastisitas atau tidak 

heteroskedastisitas. 

B. Regresi Berganda 

Pada  penelitian  ini  teknik  analisa  data  yang  digunakan  adalah  regresi 

berganda dan menggunakan unstandardized coefficients.  Teknik  analisa  ini  

digunakan  untuk  mengetahui  besarnya  pengaruh antara Celebrity Worship(X1) 

dan Hedonic Shopping Motivation terhadap keputusan pembelian (Y) studi kasus 

program Photo Card K-Pop Dengan pengolahan SPSS versi 23.0 maka didapat 

hasil persaman regresi sebagai berikut:  

Y = a + b1X1 + b2X2 +ɛ 

Y = -2.522 + 0.568X1 + 0.683X2 + 0.386 

Model regresi tersebut menunjukkan nilai konstanta berpengaruh negatif, 

artinya bahwa bila variabel Celebrity Worship (X1) dan Hedonic Shopping 

Motivation (X2) turun sebesar 1 (satu) satuan, maka variabel keputusan pembelian 

akan turun sebesar -2.522. Selanjutnya untuk variabel bebas (independen), setiap 

terjadi peningkatan Celebrity Worship (X1) satu satuan akan diikuti kenaikan 

keputusan pembelian sebesar 0.568. Setiap terjadi peningkatan penerapan 

Hedonic Shopping Motivation (X2)  satu satuan akan diikuti kenaikan keputusan 

pembelian  sebesar 0.683. Variabel lain yang tidak diteliti mempengaruhi 

keputusan pembelian  (Y) sebesar 0.386. 
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C. Uji Koefisien Determinasi 

Koefisien  determinasi atau angka  R Square  adalah sebesar 0,614. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel independen (celebrity worship dan Hedonic 

Shopping Motivation) dapat menjelaskan variabel dependen (keputusan 

pembelian) sebesar 61,4% dan sisanya sebesar 0.386 atau 38,6% dipengaruh oleh 

variabel lain yang tidak diikutsertakan atau tidak diteliti dalam penelitian ini. 

D. Pengujian Hipotesis 

Setelah diperoleh model persamaan regresi, maka langkah selanjutnya 

melakukan pengujian hipotesis. Pengujian hipotesis dilakukan dengan 

menggunakan uji F dan  uji t.  

1. Hasil Uji 0046 

Untuk menguji apakah variabel independen mampu menjelaskan variabel 

dependen secara baik atau untuk menguji apakah model yang digunakan telah 

fit atau tidak. Syarat menilai hasil hipotesis uji F adalah jika nilai Sig. < 0,05 

maka terdapat pengaruh antara variabel independen terhadap variabel 

dependen adapun jika nilai Sig. > 0,05 maka tidak terdapat pengaruh antara 

variabel independen dengan variabel dependennya.  Begitupun jika nilai F 

hitung > F tabel maka terdapat pengaruh secara simultan dan sebaliknya 

(Ghozali, 2018:92).  

Berdasarkan tabel output ANOVA (lampiran 5) diketahui bahwa nilai 

signifikansi (Sig.) dalam Uji F adalah sebesar 0.000 lebih kecil dari niali sig 

0.05 (0.000 < 0,05). Sedangkan, nilai F hitungnya sebesar 84.986 lebih besar 

dari nilai F tabel yaitu sebesar 3.080 (84.986 > 3.080). Maka sebagaimana 
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dasar pengambilan keputusan dalam uji F dapat disimpulkan bahwa secara 

keseluruhan variabel Celebrity Worship dan Hedonic Shopping Motivation 

secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian  

pada program photo card K-pop, sehingga hipotesis yang diajukan dapat 

diterima.  

2. Hasil Uji t 

Uji t digunakan untuk mengukur signifikansi pengaruh pengambilan 

keputusan dilakukan berdasarkan perbandingan nilai t hitung masing-masing 

koefisien regresi dengan t tabel (nilai kritis) sesuai dengan tingkat signifikansi 

yang digunakan dengan syarat jika nilai Sig.<  0,05 atau t hitung > t tabel 

berarti variabel independen mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen 

(Ghozali, 2018:98). 

Berdasarkan Hasil Analisis Uji t sebagaimana pada lampiran 5 dapat 

dijelaskan sebagai berikut : 

a. Nilai signifikan pada variabel Celebrity Worship (X1) sebesar 0.000 

lebih kecil dari nilai sig. 0,05 (0.000<0.05). selanjutnya, nilai t-hitung 

sebesar 4.190 lebih besar dari nilai t-tabel 1.982 (4.190>1.982). oleh 

karena itu, dapat disimpulkan bahwa secara parsial terdapat pengaruh 

signifikan variabel Celebrity Worship (X1) terhadap keputusan 

pembelian pada program photo card K-pop. Sehingga, hipotesis yang 

diajukan dapat diterima. 

b. Nilai signifikan pada variabel Hedonic Shopping Motivation (X2) 

sebesar 0.000 lebih kecil dari nilai sig. 0,05 (0.000<0.05). 
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selanjutnya, nilai t-hitung sebesar 8.059 lebih besar dari nilai t-tabel 

1.982 (8.059>1.982). oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa 

secara parsial terdapat pengaruh signifikan variabel Hedonic 

Shopping Motivation (X2) terhadap keputusan pembelian pada 

program photo card K-pop. Sehingga, hipotesis yang diajukan dapat 

diterima. 

4.3 Pembahasan 

4.3.1 Celebrity Worship (X1) dan Hedonic Shopping Motivation (X2) 

berpengaruh signifikan secara simultan terhadap Keputusan 

pembelian  (Y) pada program photo card K-pop 

Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan, diketahui bahwa variabel 

Celebrity Worship (X1) dan Hedonic Shopping Motivation (X2) secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) pada program Photo 

Card K-Pop. Hasil ini menunjukkan bahwa kedua variabel independen memiliki 

kontribusi yang berarti dalam mendorong perilaku konsumen, khususnya 

penggemar K-Pop, dalam mengambil keputusan untuk membeli produk photo 

card idola mereka. 

Variabel Celebrity Worship mencerminkan tingkat kekaguman, keterikatan 

emosional, dan loyalitas penggemar terhadap selebriti K-Pop. Ketika penggemar 

memiliki keterikatan emosional yang tinggi terhadap idolanya, mereka cenderung 

terdorong untuk membeli segala bentuk produk yang berhubungan dengan idola 

tersebut, termasuk photo card, sebagai bentuk dukungan dan pemenuhan 

kebutuhan emosional. Keterlibatan emosional ini menjadi salah satu pendorong 



67 
 

 

 

utama dalam proses pengambilan keputusan pembelian. 

Sementara itu, variabel Hedonic Shopping Motivation menunjukkan bahwa 

motivasi berbelanja yang didasarkan pada kesenangan, hiburan, dan pengalaman 

emosional juga memainkan peran penting. Dalam konteks program Photo Card K-

Pop, konsumen tidak hanya membeli karena kebutuhan, tetapi juga karena 

aktivitas tersebut memberikan kepuasan emosional, sensasi kegembiraan, serta 

pengalaman koleksi yang menyenangkan. Hal ini mencerminkan bahwa aspek 

hedonis dalam berbelanja turut membentuk dan memperkuat keputusan 

pembelian. 

Secara simultan, gabungan dari kekaguman terhadap selebriti dan motivasi 

belanja hedonis menciptakan dorongan yang kuat bagi konsumen untuk 

melakukan pembelian. Artinya, semakin tinggi tingkat Celebrity Worship dan 

Hedonic Shopping Motivation yang dimiliki seseorang, maka semakin besar pula 

kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian terhadap produk Photo Card 

K-Pop. Temuan ini selaras dengan berbagai penelitian sebelumnya yang 

menunjukkan bahwa faktor emosional dan psikologis sangat mempengaruhi 

perilaku konsumen, terutama dalam konteks produk yang berbasis pada fandom 

atau komunitas penggemar. 

Hasil penelitian ini didukung dengan teori yang dikemukakan oleh (Benu et 

al., 2019) Celebrity Worship merujuk pada perilaku kaum awam yang seringkali 

menjadikan sosok selebriti seperti aktris, musisi, atlet, atau orang-orang yang 

mucul di acara televisi. Hal ini menandakan obsesi kita terhadap seorang selebriti 

dipengaruhi oleh media massa yang mengontrol pikiran kita, yang 
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menghubungkan interaksi antara diri kita dengan sang idola secara tidak langsung. 

Begitu pula hal nya dengan yang dikemukakan oleh (Rizki Octaviana et al., 2022) 

yang mana Hedonic Shopping Motivation merujuk pada sesuatu yang merujuk 

pada alasan dan dorongan yang mendorong konsumen untuk berbelanja demi 

kesenangan dan pengalaman positif, bukan hanya untuk memenuhi kebutuhan 

fungsional. 

Pada variabel Celebrity Worship yang telah di yang paling mendominasi 

adalah responden perempuan berusia 17-20 tahun, di mana sebagian besar dari 

mereka masih berstatus pelajar. Meskipun demikian, rata-rata responden tersebut 

telah melakukan pembelian produk yang menawarkan bonus photo card K-Pop 

sebanyak lima kali. Pembelian ini sering kali dipicu oleh ajakan teman atau 

sesama penggemar, yang menunjukkan kuatnya pengaruh komunitas dalam 

mendorong keputusan pembelian di kalangan fans K-Pop. Hal ini mencerminkan 

bagaimana interaksi sosial dan dukungan dari lingkungan sekitar dapat  

meningkatkan  minat dan motivasi untuk membeli produk terkait dengan idol 

yang mereka kagumi.  

Hal ini yang menjadikan Hedonic Shopping Motivation lebih berpengaruh 

dibandingkan dengan Celebrity Worship karena penggemar tidak hanya membeli 

untuk memenuhi kebutuhan, tetapi juga untuk merasakan kesenangan dan 

kepuasan emosional yang datang dari pengalaman berbelanja dan memiliki barang 

yang berhubungan dengan idol mereka. Dan Hedonic Shopping Motivation 

berfokus langsung pada pencarian kesenangan dan kepuasan emosional melalui 

pengalaman berbelanja itu sendiri, seperti kegembiraan menemukan barang baru. 
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Hal ini lebih relevan dengan jenis produk tertentu, terutama yang terkait dengan 

hiburan, gaya hidup, dan kesenangan pribadi. Sementara Celebrity Worship dapat 

memengaruhi pilihan konsumen, pengaruhnya seringkali terbatas pada produk 

atau merek yang secara langsung didukung oleh selebriti tersebut. Selain itu, 

konsumen memiliki kendali lebih besar atas pengalaman belanja hedonis mereka, 

memilih produk yang sesuai dengan preferensi dan anggaran mereka, sedangkan 

Celebrity Worship mungkin lebih pasif. Norma budaya dan sosial yang 

menekankan konsumsi dan pencarian kesenangan juga memperkuat dorongan 

belanja hedonis, menjadikannya faktor yang lebih dominan dalam keputusan 

pembelian dibandingkan sekadar Celebrity Worship. Hasil penelitian tersebut 

relevan dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Putu Dinda Laksmita 

Mayuli,  Ni Wayan Eka Mitariani2,  Gede Yudhi Hendrawan, 2025) bahwa 

Hedonic Shopping Motivation terbukti memberikan pengaruh lebih terhadap 

Keputusan Pemeblian pada Kpopers.  

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Celebrity Worship dan 

Hedonic Shopping Motivation merupakan faktor penting yang secara bersama-

sama mempengaruhi keputusan pembelian dalam program Photo Card K-Pop. Hal 

ini menjadi pertimbangan penting bagi pelaku bisnis dalam merancang strategi 

pemasaran yang mampu mengakomodasi kebutuhan emosional dan pengalaman 

berbelanja konsumen, khususnya di segmen penggemar K-Pop. 
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4.3.2 Celebrity Worship (X1) berpengaruh signifikan secara parsial Terhadap 

Keputusan pembelian   (Y) pada program Photo Card K-Pop 

. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Celebrity Worship (X1) 

memiliki pengaruh yang signifikan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) pada program Photo Card K-Pop. Artinya, tingkat kekaguman penggemar 

terhadap idola K-Pop secara individual berdampak langsung terhadap dorongan 

mereka untuk membeli produk photo card. 

Pengaruh tersebut dapat dilihat dari setiap indikator yakni, entertainment-

social atau hiburan sosial, menggambarkan bahwa banyak penggemar mengikuti 

aktivitas idola karena alasan hiburan dan kebutuhan sosial, seperti menonton 

konser, mengikuti berita selebriti, dan berdiskusi dalam komunitas penggemar. 

Kegiatan-kegiatan ini membentuk kedekatan secara sosial dengan sesama fans dan 

memperkuat identitas kelompok. Dalam konteks ini, pembelian photo card 

menjadi bagian dari aktivitas komunitas dan simbol partisipasi sosial dalam dunia 

fandom K-Pop. 

Indikator kedua, yaitu intense-personal atau ikatan emosional, dimana 

mencerminkan kedekatan emosional antara penggemar dan idola mereka. 

Penggemar dengan tingkat celebrity worship yang tinggi merasa memiliki ikatan 

emosional yang kuat dengan idola, seolah-olah memiliki hubungan pribadi 

meskipun bersifat satu arah. Ikatan ini memunculkan dorongan untuk membeli 

produk-produk yang merepresentasikan kedekatan tersebut, seperti photo card, 

sebagai bentuk manifestasi dari cinta, perhatian, dan loyalitas kepada idola. 

Intense-personal juga berkaitan erat dengan kebutuhan untuk merasa lebih 
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dekat secara emosional dengan sang idola. Bagi sebagian besar penggemar, 

memiliki photo card adalah cara untuk menyimpan kenangan, memperkuat 

hubungan emosional, dan bahkan meningkatkan rasa bangga karena dapat 

memiliki bagian dari idola mereka dalam bentuk fisik. Hal ini mendorong 

pengambilan keputusan pembelian tidak hanya didasarkan pada kebutuhan 

fungsional, tetapi juga atas dasar kebutuhan emosional. 

Selanjutnya, indikator borderline-pathological atau perilaku berlebihan 

menunjukkan bahwa ada pengaruh dari perilaku yang cenderung berlebihan atau 

obsesif terhadap keputusan pembelian. Penggemar yang memiliki tingkat celebrity 

worship ekstrem dapat menunjukkan kecenderungan untuk melakukan pembelian 

impulsif, menghabiskan banyak uang, dan merasa cemas jika tidak memiliki 

produk yang berhubungan dengan idola. Perilaku ini sering kali terjadi dalam 

komunitas fandom yang sangat aktif, terutama ketika produk seperti photo card 

dirilis secara terbatas atau dalam edisi khusus. 

Hasil penelitian ini didukung dengan teori yang dikemukakan oleh (Brooks, 

2021) Celebrity Worship merujuk pada salah satu bentuk dari kekaguman dan 

rasa hormat yang abnormal (tidak biasa) terhadap idola. Celebrity worship adalah 

perilaku obsesif dan adiktif oleh penggemar untuk selalu terlibat dalam setiap 

kehidupan idolnya sehingga terbawa ke dalam kehidupan sehari-hari . 

Perilaku penggemar seperti ini dapat dimanfaatkan untuk meningkatkan 

penjualan. Penerapan strategi promosi yang menciptakan kesan eksklusif, langka, 

atau terbatas dapat memicu respon emosional dari konsumen dengan 

kecenderungan celebrity worship tinggi. Maka dari itu, pemahaman terhadap 
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perilaku penggemar ini sangat penting dalam merancang strategi penjualan yang 

efektif. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu (Putri Fitriani Diah 

Kusmawan, Yunita Sari, 2024) yang mana peneltian ini menunjukan bahwa 

perilaku celebrity worship dapat mempengaruhi keputusan pembelian remaja 

terutama pada remaja perempuan. Dampak positif dari perilaku ini termasuk 

peningkatan keinginan untuk membeli produk terkait selebriti yang mereka 

idolakan, seperti album musik dan merchandise. Selain itu, Celebrity worship 

dapat menyebabkan pembelian kompulsif, di mana individu cenderung 

mengeluarkan uang lebih banyak untuk barang-barang terkait selebriti tanpa 

mempertimbangkan biaya. Penelitian ini menegaskan bahwa celebrity worship 

berperan dalam membentuk keputusan pembelian, baik secara langsung maupun 

melalui dampak emosional dan sosial yang dialami oleh remaja. 

4.3.3 Hedonic Shopping Motivation (X2) berpengaruh signifikan secara 

parsial terhadap Keputusan pembelian  (Y) pada program Photo Card 

K-Pop 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Hedonic Shopping Motivation 

(X2) memiliki pengaruh signifikan secara parsial terhadap Keputusan Pembelian 

(Y) pada program Photo Card K-Pop. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

motivasi konsumen dalam berbelanja yang bersifat emosional dan menyenangkan 

menjadi salah satu faktor penting dalam mendorong keputusan mereka untuk 

membeli. Dalam konteks penggemar K-Pop, proses berbelanja tidak hanya 

berfungsi untuk memenuhi kebutuhan, tetapi juga menjadi sarana pemenuhan 
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kepuasan psikologis dan pengalaman emosional. 

Pengaruh tersebut dapat dilihat berdasarkan indikator yakni Indikator 

pertama Adventure Shopping (Petualangan Belanja). Indikator ini 

menggambarkan pengalaman eksploratif dan kesenangan saat mencari produk-

produk yang unik dan menarik. Bagi penggemar K-Pop, mencari dan mengoleksi 

photo card menjadi sebuah petualangan tersendiri, terlebih jika photo card tersebut 

merupakan edisi terbatas atau langka. Semangat mencari dan mengejar produk 

spesial memberikan sensasi tantangan yang menyenangkan, yang akhirnya 

mendorong keputusan untuk melakukan pembelian. 

Indikator kedua adalah Idea Shopping (Ideal Belanja), yaitu kesenangan 

dalam mendapatkan inspirasi atau gagasan saat berbelanja. Dalam konteks ini, 

penggemar K-Pop sering merasa termotivasi untuk berbelanja setelah melihat 

konten di media sosial, unboxing video, atau review dari sesama penggemar. 

Aktivitas ini memberikan inspirasi dan dorongan emosional untuk memiliki 

produk yang sama, yang pada akhirnya memengaruhi keputusan pembelian. 

Belanja bukan hanya tentang produk itu sendiri, tetapi tentang ide, imajinasi, dan 

harapan yang muncul selama proses pencarian. 

Selanjutnya, indikator Value Shopping mengacu pada kepuasan yang 

dirasakan konsumen ketika merasa mendapatkan nilai lebih dari pembelian, 

seperti diskon, edisi spesial, atau bonus. Dalam program Photo Card K-Pop, 

pembeli sering kali merasa lebih puas jika mendapatkan lebih dari yang 

diharapkan, seperti mendapatkan photo card idola favorit dalam satu pembelian 

atau mendapatkan item langka secara tidak sengaja. Nilai tambah inilah yang 
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memperkuat dorongan untuk membeli kembali dan merasa bahwa keputusan 

pembelian tersebut layak dan memuaskan. 

Indikator Relaxation Shopping (Belanja Relaksasi) juga menunjukkan 

pengaruh terhadap keputusan pembelian. Belanja dijadikan sebagai cara untuk 

menghilangkan stres dan mencari kenyamanan emosional. Bagi penggemar K-

Pop, membeli dan mengoleksi photo card dapat menjadi aktivitas menyenangkan 

yang menenangkan pikiran. Aktivitas ini dianggap sebagai bentuk self-reward 

atau hiburan pribadi yang membantu mengatasi tekanan sehari-hari. Rasa tenang 

dan bahagia setelah melakukan pembelian menciptakan asosiasi positif terhadap 

perilaku berbelanja. 

Keempat indikator tersebut secara keseluruhan menunjukkan bahwa 

motivasi belanja hedonis memainkan peran penting dalam membentuk keputusan 

pembelian konsumen. Motivasi yang berakar dari pengalaman emosional dan 

psikologis menjadi pendorong utama dalam konteks produk yang memiliki nilai 

sentimental seperti photo card. Dalam hal ini, pengambilan keputusan tidak hanya 

dilandasi oleh logika atau kebutuhan, tetapi lebih pada pengalaman pribadi, 

kepuasan emosional, dan hubungan sosial yang dibentuk. 

Hasil penelitian ini didukung dengan teori yang dikemukakan oleh (Iftitah et 

al., 2023) yang mana Hedonic Shopping Motivation merujuk pada motivasi yang 

terkait dengan pencarian kesenangan, pengalaman yang menyenangkan, dan 

penghindaran kebosanan saat berbelanja. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu (Hanny Fahirra, 

Anik Lestari Andjarwati, 2022) yang mana penelitian ini menunjukkan bahwa 
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hedonic shopping motivation memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk yang berbonuskan Photo Card K-Pop. Penelitian 

menemukan bahwa dorongan untuk mencari kesenangan dan kepuasan saat 

berbelanja mendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsif. Selain itu, 

terdapat juga pengaruh signifikan dari Artis korea yang sedang banyak di bicrakan 

terhadap keputusan pembelian, yang menunjukkan pentingnya peran Artis dalam 

menarik minat konsumen. Secara keseluruhan, motivasi belanja hedonis dan 

keberadaan bonus Photo Card K-Pop dapat meningkatkan keputusan pembelian 

pada perusahaan. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN  

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah dilakukan pada bab 

sebelumnya terdapat kesimpulan sebagai berikut: 

1. Celebrity Worship (X1) dan Hedonic Shopping Motivation (X2) 

berpengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan Pembeliam 

(Y) pada program Photo Card K-Pop. 

2. Celebrity Worship (X1) berpengaruh signifikan secara parsial Terhadap 

keputusan Pembeliam (Y) pada program Photo Card K- Pop. 

3. Hedonic Shopping Motivation (X2) secara berpengaruh signifikan secara 

parsial terhadap keputusan Pembeliam (Y) pada program Photo Card K-

Pop 

5.2 Saran  

Berdasarkan kesimpulan maka dapat di sarankan sebagai berikut: 

1. Disarankan kepada pemasar atau penyelenggara program agar lebih 

memperhatikan Celebrity Worship karena memiliki pengaruh yang yang 

kecil terhadap keputusan pembelian, yaitu dengan cara penyelenggara 

program tidak hanya mengandalkan popularitas idola sebagai daya tarik 

utama. Strategi promosi sebaiknya lebih diarahkan pada penciptaan 

pengalaman belanja yang menarik dan menyenangkan, bukan semata-

mata pada ikatan emosional penggemar terhadap idolanya. 
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2. Disarankan kepada pemasar atau penyelenggara program agar tetap 

memperhatikan Hedonic Shopping Motivation dalam mendorong 

keputusan pembelian konsumen, karena memiliki pengaruh yang tinggi. 

Karena  pengalaman emosional yang ditawarkan melalui program photo 

card, dapat menciptakan momen spesial saat penggemar menerima 

barang tersebut. Selain itu, tawarkan promosi yang menarik, seperti paket 

bundling yang mencakup photo card eksklusif dengan produk lain, untuk 

memicu pembelian impulsif. Program loyalitas yang memberikan 

keuntungan tambahan bagi penggemar yang sering membeli produk 

terkait juga dapat meningkatkan minat beli. 

3. Disarankan juga kepada peneliti selanjutnya untuk lebih memperdalam 

kajian tentang keputusan pembelian dengan meneliti variabel lain seperti 

brand experience dan  brand engagement 
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Lampiran 1 : Kuisioner/Angket Penelitian 

 

 

Kepada Yth, Bapak/Ibu/Saudara Responden  

Di Tempat  

Dengan Hormat,  

Saya Listi Auliya Gani, seorang Mahasiswa Program Sarjana Jurusan 

Manajemen Universitas Ichsan Gorontalo, saat ini tengah menjalankan penelitian 

untuk tugas akhir berupa proposal dengan judul “Pengaruh Celebrity Worship dan 

Hedonic Shopping Motivation terhadap Keputusan Pembelian (Studi kasus 

program Photo Cad K-Pop).”   

Dalam rangka mengumpulkan data yang relevan dan akurat, saya 

memerlukan partisipasi Bapak/Ibu/Saudara untuk mengisi daftar pernyataan yang 

telah saya sediakan di bawah ini. Di mohon dengan sangat untuk di isi dengan 

sebenar-benarya dan sejujur-jujurnya tanpa dipengaruhi oleh siapapun. Jawaban 

ini bersifat rahasia dan tidak akan mempengaruhi penilaian kerja 

Bapak/Ibu/Saudara. Ini semata-mata untuk kepentingan penelitian dan 

pengembangan ilmu pengetahuan. 

 

I. IDENTITAS RESPONDEN  

1. Jenis Kelamin  

o Laki – Laki  

o Perempuan  

2. Usia  

o 17-20 Tahun  

o 21-25 Tahun  
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o 26-30 Tahun  

o 31-35 Tahun  

o 36-40 Tahun  

3. Pendidikan Terakhir  

o SMP  

o SMA/SMK  

o Diploma  

o Sarjana (S1)  

o Pascasarjana (S2/S3)  

4. Pekerjaan  

o Pelajar/Mahasiswa  

o Karyawan Swasta  

o Pegawai Negeri  

o Freelancer  

o Pengusaha  

o Lainnya  

5. Berapa kali anda membeli produk yang menawarkan bonus Photo 

Card artis K-Pop? dalam 3 bulan terakhir  

o 3 kali  

o 4- kali  

o 5 kali  

o 6 kali  

o 7 kali  

6. Sumber Informasi Terkait Bonus Photo Card Yang Di Dapat Saat 

Pembelian Produk Yang Berkolaborasi Dengan K-Pop  

o Teman/Sesama Fans  

o Media Sosial  

o Website Resmi   

o Poster/Brosur  

o Lainnya  
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II. PERNYATAAN PENELITIAN  

Beri Jawaban Atas Pernyataan Berikut Ini sesuai Dengan Pendapat 

Anda,Dengan Memberi Centang ( ) Pada Kolom Yang Tersedia 

Daftar Pernyataan  

1. Variabel Celebrity Worship (X1)  

a) Entertainment-social (Hiburan Sosial) 

1. Saya Merasa  Terhibur Ketika Mendapatkan Koleksi Photo Ccard 

Artis K-Pop  

a. Sangat Tidak Setuju  

b. Tidak Setuju  

c. Ragu-Ragu  

d. Setuju  

e. Sangat Setuju  

b) Intense-personal (Ikatan Emosional) 

2. Saya Merasa Ada Ikatan Dengan Artis Ketika Mengoleksi Photo Card 

Artis K-Pop 

a. Sangat Tidak Setuju  

b. Tidak Setuju  

c. Ragu-Ragu  

d. Setuju  

e. Sangat Setuju  

c) Borderline-pathological (Batas-Patologis) 

1. Saya Rela Berkorban Demi Mendpatkan Bonus Photo Card Artis K-

Pop Untuk Dikoleksi 

a. Sangat Tidak Setuju  

b. Tidak Setuju  

c. Ragu-Ragu  

d. Setuju  

e. Sangat Setuju  
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2. Variabel Hedonic Shopping Motivation (X2)  

a) Adventure Shopping (Pertualangan Belanja) 

1. Saya Mendapatkan Pengalaman Baru Ketika Berbelanja Untuk 

Mendapatkan Bonus Photo Card Artis K-Pop 

a. Sangat Tidak Setuju  

b. Tidak Setuju  

c. Ragu-Ragu  

d. Setuju  

e. Sangat Setuju  

b) Idea Shopping (Ide Berbelanja) 

2. Saya Selalu Mengikuti Trend Terbaru Yang Ada Dikomunitas Agar 

Tidak Tertinggal 

a. Sangat Tidak Setuju  

b. Tidak Setuju  

c. Ragu-Ragu  

d. Setuju  

e. Sangat Setuju  

c) Value Shopping (Nilai Belanja) 

3. Saya merasa produk yang berbonuskan Photo Card Memiliki Nilai Yang 

Lebih Tinggi   

a. Sangat Tidak Setuju  

b. Tidak Setuju  

c. Ragu-Ragu  

d. Setuju  

e. Sangat Setuju  

d) Relaxation Shopping (Belanja Relaksasi) 

4. Saya merasa belanja menjadi lebih menyenangkan ketika mendapatkan 

Photo Card dalam pembelian produk 

a. Sangat Tidak Setuju  

b. Tidak Setuju  
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c. Ragu-Ragu  

d. Setuju  

e. Sangat Setuju  

I. Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

e) Frekuensi Pembelian  

5. frekuensi pembelian saya meningkat ketika mendapatkan bonus photo 

card 

a.  Sangat Tidak Setuju 

b.  Tidak Setuju 

c.  Ragu-Ragu 

d.  Setuju 

e.  Sangat Setuju 

f) Pemilihan Produk 

6. Saya akan lebih memilih produk yang menawarkan bonus Photo Card di 

bandingkan Produk yang tidak menawarkan bonus Photo Card   

a. Sangat Tidak Setuju  

b. Tidak Setuju  

c. Ragu-Ragu  

d. Setuju  

e. Sangat Setuju  

g) Prioritas Dalam Membeli 

7. saya lebih suka membeli produk yang ada bonus photo card 

a.  Sangat Tidak Setuju 

b.  Tidak Setuju 

c.  Ragu-Ragu 

d.  Setuju 

e.  Sangat Setuju 
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h) Waktu Pembelian 

8. Saya hanya membeli produk-produk yang sedang trend saja 

a. Sangat Tidak Setuju  

b. Tidak Setuju  

c. Ragu-Ragu  

d. Setuju  

e. Sangat Setuju 

Lampiran 2. Data Ordinal  

 

Data Ordinal Variabel Celebrity Worship (X1) 

 

No. 

Res X1.1 X1.2 X1.3 Total X1 

1 5 5 5 15 

2 5 5 5 15 

3 5 5 5 15 

4 5 5 5 15 

5 5 5 5 15 

6 5 5 5 15 

7 5 5 5 15 

8 5 5 5 15 

9 5 5 5 15 

10 5 5 5 15 

11 5 5 5 15 

12 5 5 5 15 

13 5 5 5 15 

14 5 5 5 15 

15 5 5 5 15 

16 5 5 5 15 

17 5 5 5 15 

18 5 5 5 15 

19 5 5 5 15 

20 5 5 5 15 

21 5 5 5 15 

22 5 5 5 15 

23 5 5 5 15 

24 5 5 5 15 

25 5 5 3 13 

26 5 4 2 11 
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27 5 4 5 14 

28 5 4 5 14 

29 5 4 5 14 

30 4 4 4 12 

31 3 4 4 11 

32 3 5 5 13 

33 2 5 3 10 

34 5 5 2 12 

35 5 5 5 15 

36 5 5 4 14 

37 5 3 5 13 

38 4 4 5 13 

39 4 4 5 13 

40 2 4 5 11 

41 3 5 5 13 

42 3 5 5 13 

43 2 5 5 12 

44 5 5 5 15 

45 5 4 5 14 

46 4 5 4 13 

47 4 5 4 13 

48 4 3 3 10 

49 5 4 2 11 

50 5 3 5 13 

51 5 5 5 15 

52 5 3 5 13 

53 4 4 5 13 

54 4 4 5 13 

55 2 4 5 11 

56 3 5 5 13 

57 3 5 5 13 

58 2 5 5 12 

59 5 5 5 15 

60 5 4 5 14 

61 4 5 4 13 

62 4 5 4 13 

63 4 3 3 10 

64 5 4 2 11 

65 5 3 5 13 

66 5 5 5 15 

67 5 5 5 15 

68 5 5 5 15 

69 5 5 5 15 

70 5 5 5 15 
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71 5 5 5 15 

72 5 5 5 15 

73 5 5 5 15 

74 5 5 5 15 

75 5 5 5 15 

76 5 5 5 15 

77 5 5 5 15 

78 5 5 5 15 

79 5 5 5 15 

80 5 5 5 15 

81 5 5 5 15 

82 5 5 5 15 

83 5 5 5 15 

84 5 5 5 15 

85 5 5 5 15 

86 5 5 5 15 

87 5 5 5 15 

88 5 5 5 15 

89 5 5 5 15 

90 5 5 5 15 

91 5 5 3 13 

92 5 4 2 11 

93 5 4 5 14 

94 5 4 5 14 

95 5 4 5 14 

96 4 4 4 12 

97 3 4 4 11 

98 3 5 5 13 

99 2 5 3 10 

100 5 5 2 12 

101 5 5 5 15 

102 5 5 4 14 

103 5 3 5 13 

104 4 4 5 13 

105 4 4 5 13 

106 2 4 5 11 

107 3 5 5 13 

108 3 5 5 13 

109 2 5 5 12 

110 5 5 5 15 
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Data Ordinal Variabel Hedonic Shopping Motivation (X2) 

No. 

Res X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 Total X2 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 5 5 5 5 20 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 4 19 

6 5 5 5 5 20 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 5 5 5 4 19 

10 4 4 4 4 16 

11 5 5 5 4 19 

12 5 5 5 5 20 

13 5 5 5 5 20 

14 5 5 5 4 19 

15 5 5 5 5 20 

16 5 5 5 5 20 

17 5 5 5 5 20 

18 5 5 5 5 20 

19 5 5 5 5 20 

20 5 5 5 5 20 

21 5 5 5 5 20 

22 5 5 5 5 20 

23 5 5 5 5 20 

24 3 3 3 4 13 

25 5 3 5 5 18 

26 5 4 4 5 18 

27 5 4 4 4 17 

28 3 5 5 3 16 

29 4 5 4 5 18 

30 4 5 3 4 16 

31 5 5 5 3 18 

32 5 5 2 5 17 

33 4 4 1 3 12 

34 5 3 3 3 14 

35 4 3 5 3 15 

36 5 5 4 5 19 

37 5 5 5 3 18 

38 5 5 1 4 15 
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39 3 2 4 4 13 

40 3 4 5 5 17 

41 3 5 4 5 17 

42 5 5 4 4 18 

43 4 3 5 4 16 

44 4 4 2 4 14 

45 4 4 1 5 14 

46 4 5 2 3 14 

47 5 5 3 2 15 

48 5 3 5 3 16 

49 5 4 5 1 15 

50 5 4 5 1 15 

51 5 5 5 5 20 

52 5 5 5 3 18 

53 5 5 1 4 15 

54 3 2 4 4 13 

55 3 4 5 5 17 

56 3 5 4 5 17 

57 5 5 4 4 18 

58 4 3 5 4 16 

59 4 4 2 4 14 

60 4 4 1 5 14 

61 4 5 2 3 14 

62 5 5 3 2 15 

63 5 3 5 3 16 

64 5 4 5 1 15 

65 5 4 5 1 15 

66 5 5 5 5 20 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 5 5 5 5 20 

70 5 5 5 5 20 

71 5 5 5 4 19 

72 5 5 5 5 20 

73 5 5 5 5 20 

74 5 5 5 5 20 

75 5 5 5 4 19 

76 4 4 4 4 16 

77 5 5 5 4 19 

78 5 5 5 5 20 

79 5 5 5 5 20 
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80 5 5 5 4 19 

81 5 5 5 5 20 

82 5 5 5 5 20 

83 5 5 5 5 20 

84 5 5 5 5 20 

85 5 5 5 5 20 

86 5 5 5 5 20 

87 5 5 5 5 20 

88 5 5 5 5 20 

89 5 5 5 5 20 

90 3 3 3 4 13 

91 5 3 5 5 18 

92 5 4 4 5 18 

93 5 4 4 4 17 

94 3 5 5 3 16 

95 4 5 4 5 18 

96 4 5 3 4 16 

97 5 5 5 3 18 

98 5 5 2 5 17 

99 4 4 1 3 12 

100 5 3 3 3 14 

101 4 3 5 3 15 

102 5 5 4 5 19 

103 5 5 5 3 18 

104 5 5 1 4 15 

105 3 2 4 4 13 

106 3 4 5 5 17 

107 3 5 4 5 17 

108 5 5 4 4 18 

109 4 3 5 4 16 

110 4 4 2 4 14 
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Data Ordinal Variabel Keputusan Pembelian(Y) 

 

No. 

Res Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Total Y 

1 5 5 5 5 20 

2 5 5 5 5 20 

3 5 5 5 5 20 

4 5 5 5 5 20 

5 5 5 5 5 20 

6 5 5 5 5 20 

7 5 5 5 5 20 

8 5 5 5 5 20 

9 5 5 5 5 20 

10 5 5 5 5 20 

11 5 5 5 5 20 

12 5 5 5 5 20 

13 5 5 5 5 20 

14 5 5 5 5 20 

15 5 5 5 5 20 

16 5 5 5 5 20 

17 5 5 5 5 20 

18 5 5 5 5 20 

19 5 5 5 5 20 

20 5 5 5 5 20 

21 5 5 5 5 20 

22 5 5 5 5 20 

23 5 5 5 5 20 

24 5 5 5 5 20 

25 5 3 3 4 15 

26 5 4 3 5 17 

27 5 5 4 5 19 

28 4 4 4 4 16 

29 4 3 4 4 15 

30 4 3 5 4 16 

31 3 4 5 5 17 

32 2 5 5 4 16 

33 1 4 4 4 13 

34 3 3 4 4 14 

35 4 2 4 4 14 

36 5 2 4 5 16 

37 4 4 4 5 17 
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38 3 4 3 5 15 

39 2 4 1 5 12 

40 5 5 3 3 16 

41 3 5 1 4 13 

42 4 3 3 4 14 

43 2 3 2 4 11 

44 3 5 2 4 14 

45 3 3 3 4 13 

46 4 4 3 5 16 

47 5 5 1 5 16 

48 5 5 3 5 18 

49 5 3 3 5 16 

50 5 2 4 4 15 

51 4 5 5 5 19 

52 4 4 4 5 17 

53 3 4 3 5 15 

54 2 4 1 5 12 

55 5 5 3 3 16 

56 3 5 1 4 13 

57 4 3 3 4 14 

58 2 3 2 4 11 

59 3 5 2 4 14 

60 3 3 3 4 13 

61 4 4 3 5 16 

62 5 5 1 5 16 

63 5 5 3 5 18 

64 5 3 3 5 16 

65 5 2 4 4 15 

66 4 5 5 5 19 

67 5 5 5 5 20 

68 5 5 5 5 20 

69 5 5 5 5 20 

70 5 5 5 5 20 

71 5 5 5 5 20 

72 5 5 5 5 20 

73 5 5 5 5 20 

74 5 5 5 5 20 

75 5 5 5 5 20 

76 5 5 5 5 20 

77 5 5 5 5 20 

78 5 5 5 5 20 
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79 5 5 5 5 20 

80 5 5 5 5 20 

81 5 5 5 5 20 

82 5 5 5 5 20 

83 5 5 5 5 20 

84 5 5 5 5 20 

85 5 5 5 5 20 

86 5 5 5 5 20 

87 5 5 5 5 20 

88 5 5 5 5 20 

89 5 5 5 5 20 

90 5 5 5 5 20 

91 5 3 3 4 15 

92 5 4 3 5 17 

93 5 5 4 5 19 

94 4 4 4 4 16 

95 4 3 4 4 15 

96 4 3 5 4 16 

97 3 4 5 5 17 

98 2 5 5 4 16 

99 1 4 4 4 13 

100 3 3 4 4 14 

101 4 2 4 4 14 

102 5 2 4 5 16 

103 4 4 4 5 17 

104 3 4 3 5 15 

105 2 4 1 5 12 

106 5 5 3 3 16 

107 3 5 1 4 13 

108 4 3 3 4 14 

109 2 3 2 4 11 

110 3 5 2 4 14 
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Lampiran 3. Deskriptif Variabel Penelitian 

 

Variabel Celebrity Worship (X1) 

Frequency Table 

X1_1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 8 7.3 7.3 7.3 

3.00 10 9.1 9.1 16.4 

4.00 14 12.7 12.7 29.1 

5.00 78 70.9 70.9 100.0 

Total 110 100.0 100.0  

 

X1_2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 7 6.4 6.4 6.4 

4.00 25 22.7 22.7 29.1 

5.00 78 70.9 70.9 100.0 

Total 110 100.0 100.0  

 

X1_3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 6 5.5 5.5 5.5 

3.00 6 5.5 5.5 10.9 

4.00 10 9.1 9.1 20.0 

5.00 88 80.0 80.0 100.0 

Total 110 100.0 100.0  

 

Total_X1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 10.00 4 3.6 3.6 3.6 

11.00 9 8.2 8.2 11.8 

12.00 7 6.4 6.4 18.2 

13.00 25 22.7 22.7 40.9 

14.00 10 9.1 9.1 50.0 

15.00 55 50.0 50.0 100.0 

Total 110 100.0 100.0  
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Variabel Hedonic Shopping Motivation (X2) 

 

X2_1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 13 11.8 11.8 11.8 

4.00 20 18.2 18.2 30.0 

5.00 77 70.0 70.0 100.0 

Total 110 100.0 100.0  

 

 

X2_2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 3 2.7 2.7 2.7 

3.00 13 11.8 11.8 14.5 

4.00 20 18.2 18.2 32.7 

5.00 74 67.3 67.3 100.0 

Total 110 100.0 100.0  

 

 

X2_3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 7 6.4 6.4 6.4 

2.00 7 6.4 6.4 12.7 

3.00 8 7.3 7.3 20.0 

4.00 19 17.3 17.3 37.3 

5.00 69 62.7 62.7 100.0 

Total 110 100.0 100.0  
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X2_4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 4 3.6 3.6 3.6 

2.00 2 1.8 1.8 5.5 

3.00 17 15.5 15.5 20.9 

4.00 31 28.2 28.2 49.1 

5.00 56 50.9 50.9 100.0 

Total 110 100.0 100.0  

 

 

Total_X2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 12.00 2 1.8 1.8 1.8 

13.00 5 4.5 4.5 6.4 

14.00 9 8.2 8.2 14.5 

15.00 11 10.0 10.0 24.5 

16.00 11 10.0 10.0 34.5 

17.00 10 9.1 9.1 43.6 

18.00 14 12.7 12.7 56.4 

19.00 10 9.1 9.1 65.5 

20.00 38 34.5 34.5 100.0 

Total 110 100.0 100.0  
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Variabel Keputusan Pembelian(Y) 

 

Y1_1 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 2 1.8 1.8 1.8 

2.00 8 7.3 7.3 9.1 

3.00 15 13.6 13.6 22.7 

4.00 18 16.4 16.4 39.1 

5.00 67 60.9 60.9 100.0 

Total 110 100.0 100.0  

 

 

Y1_2 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 2.00 6 5.5 5.5 5.5 

3.00 18 16.4 16.4 21.8 

4.00 19 17.3 17.3 39.1 

5.00 67 60.9 60.9 100.0 

Total 110 100.0 100.0  

 

 

Y1_3 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 1.00 8 7.3 7.3 7.3 

2.00 6 5.5 5.5 12.7 

3.00 21 19.1 19.1 31.8 

4.00 19 17.3 17.3 49.1 

5.00 56 50.9 50.9 100.0 

Total 110 100.0 100.0  
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Y1_4 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 3.00 3 2.7 2.7 2.7 

4.00 32 29.1 29.1 31.8 

5.00 75 68.2 68.2 100.0 

Total 110 100.0 100.0  

 

 

Total_Y 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 11.00 3 2.7 2.7 2.7 

12.00 3 2.7 2.7 5.5 

13.00 7 6.4 6.4 11.8 

14.00 10 9.1 9.1 20.9 

15.00 9 8.2 8.2 29.1 

16.00 17 15.5 15.5 44.5 

17.00 7 6.4 6.4 50.9 

18.00 2 1.8 1.8 52.7 

19.00 4 3.6 3.6 56.4 

20.00 48 43.6 43.6 100.0 

Total 110 100.0 100.0  
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Lampiran 4. Uji Validitas dan Reliabilitas 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas  Variabel Celebrity Worship (X1) 

 

 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=X1_1 X1_2 X1_3 Total_X1 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 

Correlations 

 

 

Correlations 

 X1_1 X1_2 X1_3 Total_X1 

X1_1 Pearson 

Correlation 
1 .073 .059 .683

**
 

Sig. (2-tailed)  .451 .543 .000 

N 110 110 110 110 

X1_2 Pearson 

Correlation 
.073 1 .183 .544

**
 

Sig. (2-tailed) .451  .056 .000 

N 110 110 110 110 

X1_3 Pearson 

Correlation 
.059 .183 1 .656

**
 

Sig. (2-tailed) .543 .056  .000 

N 110 110 110 110 

Total_X1 Pearson 

Correlation 
.683

**
 .544

**
 .656

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  

N 110 110 110 110 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 

RELIABILITY 

  /VARIABLES= X1_1 X1_2 X1_3  

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Reliability 

 

Scale: ALL VARIABLE 
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Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 110 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 110 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.633 3 

 

 

 

Uji Validitas dan Reliabilitas  Variabel Hedonic Shopping Motivation (X2) 

 

 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=X2_1 X2_2 X2_3 X2_4 Total_X2 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

Correlations 

 

Correlations 

 X2_1 X2_2 X2_3 X2_4 Total_X2 

X2_1 Pearson 

Correlation 
1 .456

**
 .258

**
 .047 .593

**
 

Sig. (2-tailed)  .000 .006 .626 .000 

N 110 110 110 110 110 

X2_2 Pearson 

Correlation 
.456

**
 1 .130 .296

**
 .659

**
 

Sig. (2-tailed) .000  .175 .002 .000 

N 110 110 110 110 110 

X2_3 Pearson 

Correlation 
.258

**
 .130 1 .153 .689

**
 

Sig. (2-tailed) .006 .175  .111 .000 
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N 110 110 110 110 110 

X2_4 Pearson 

Correlation 
.047 .296

**
 .153 1 .612

**
 

Sig. (2-tailed) .626 .002 .111  .000 

N 110 110 110 110 110 

Total_X2 Pearson 

Correlation 
.593

**
 .659

**
 .689

**
 .612

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 110 110 110 110 110 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
RELIABILITY 

  /VARIABLES= X2_1 X2_2 X2_3 X2_4  

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

Reliability 

 

Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 110 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 110 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.792 4 
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Uji Validitas dan Reliabilitas Variabel Keputusan Pembelian(Y) 

 

 

CORRELATIONS 

  /VARIABLES=Y1_1 Y1_2 Y1_3 Y1_4 Total_Y 

  /PRINT=TWOTAIL NOSIG 

  /MISSING=PAIRWISE. 

 

Correlations 

 

 

Correlations 

 Y1_1 Y1_2 Y1_3 Y1_4 Total_Y 

Y1_1 Pearson 

Correlation 
1 .319

**
 .514

**
 .426

**
 .788

**
 

Sig. (2-tailed)  .001 .000 .000 .000 

N 110 110 110 110 110 

Y1_2 Pearson 

Correlation 
.319

**
 1 .304

**
 .417

**
 .664

**
 

Sig. (2-tailed) .001  .001 .000 .000 

N 110 110 110 110 110 

Y1_3 Pearson 

Correlation 
.514

**
 .304

**
 1 .406

**
 .813

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .001  .000 .000 

N 110 110 110 110 110 

Y1_4 Pearson 

Correlation 
.426

**
 .417

**
 .406

**
 1 .665

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 

N 110 110 110 110 110 

Total_

Y 

Pearson 

Correlation 
.788

**
 .664

**
 .813

**
 .665

**
 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  

N 110 110 110 110 110 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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RELIABILITY 

  /VARIABLES=Y1_1 Y1_2 Y1_3 Y1_4 

  /SCALE('ALL VARIABLES') ALL 

  /MODEL=ALPHA. 

 

Reliability 

 

Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 110 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 110 100.0 

a. Listwise deletion based on all 

variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 

.691 4 

 

Lampiran 5. Uji Asumsi Klasik dan Analisis Regresi  

 

Regression 

 

Variables Entered/Removed
a
 

Model Variables Entered 

Variables 

Removed Method 

1 Hedonic Shopping 

Motivation, Celebrity 

Worship
b
 

. Enter 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. All requested variables entered. 

 

Model Summary
b
 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .783
a
 .614 .606 1.78336 
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a. Predictors: (Constant), Hedonic Shopping Motivation, Celebrity 

Worship 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

ANOVA
a
 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 540.574 2 270.287 84.986 .000
b
 

Residual 340.299 107 3.180   

Total 880.873 109    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Hedonic Shopping Motivation, Celebrity Worship 

 

 

Coefficients
a
 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta   Tolerance VIF 

1 (Constant) -2.522 1.640  -1.538 .127   

Celebrity 

Worship 
.568 .136 .300 4.190 .000 .702 1.424 

Hedonic 

Shopping 

Motivation 

.683 .085 .578 8.059 .000 .702 1.424 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Collinearity Diagnostics
a
 

Model Dimension Eigenvalue 

Condition 

Index 

Variance Proportions 

(Constant) 

Celebrity 

Worship 

Hedonic 

Shopping 

Motivation 

1 1 2.985 1.000 .00 .00 .00 

2 .009 17.885 .45 .02 .81 

3 .005 23.492 .55 .98 .19 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Lampiran 6. T-tabel dan F-Tabel 

t-tabel 
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F-Tabel 
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focus your attention there for further review.
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Top Sources

27% Internet sources

5% Publications

16% Submitted works (Student Papers)

Top Sources
The sources with the highest number of matches within the submission. Overlapping sources will not be displayed.

1 Internet

www.researchgate.net 3%

2 Internet

www.scribd.com 2%

3 Student papers

LL Dikti IX Turnitin Consortium 2%

4 Internet

e-jurnal.stienobel-indonesia.ac.id 2%

5 Student papers

Jefferson County School District No. R-1 1%

6 Internet

journal.iaisambas.ac.id 1%

7 Internet

repository.ub.ac.id 1%

8 Internet

digilib.unila.ac.id 1%

9 Internet

e-jurnal.nobel.ac.id <1%

10 Internet

jurnal.uii.ac.id <1%

11 Internet

repository.upnjatim.ac.id <1%
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https://www.researchgate.net/publication/332803601_PERILAKU_CELEBRITY_WORSHIP_PADA_ANGGOTA_FANDOM_EXO_DALAM_KOMUNITAS_EXO-L_BANDUNG
https://www.scribd.com/document/392795727/16-16-PB-pdf
https://e-jurnal.stienobel-indonesia.ac.id/index.php/akmen/article/download/1031/925/
https://journal.iaisambas.ac.id/index.php/Cross-Border/article/download/2739/2100/
http://repository.ub.ac.id/id/eprint/135892/2/skripsi_bayu_fathoni.pdf
http://digilib.unila.ac.id/21814/4/SKRIPSI%20TANPA%20BAB%20PEMBAHASAN.pdf
https://e-jurnal.nobel.ac.id/index.php/akmen/article/download/3739/2028
https://jurnal.uii.ac.id/AMBR/article/download/22859/13500
https://repository.upnjatim.ac.id/26680/1/20042010112.-COVER.pdf


12 Internet

digilib.uinsgd.ac.id <1%

13 Student papers

Sogang University <1%

14 Internet

repository.stei.ac.id <1%

15 Internet

bajangjournal.com <1%

16 Student papers

Universitas Andalas <1%

17 Internet

repository.ekuitas.ac.id <1%

18 Internet

text-id.123dok.com <1%

19 Internet

jurnal.untag-sby.ac.id <1%

20 Internet

journal.umgo.ac.id <1%

21 Internet

repository.unwira.ac.id <1%

22 Internet

jurnal.stiekma.ac.id <1%

23 Internet

123dok.com <1%

24 Student papers

Udayana University <1%

25 Internet

eprints.iain-surakarta.ac.id <1%
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https://digilib.uinsgd.ac.id/78979/
http://repository.stei.ac.id/10271/4/BAB%20III.pdf
https://bajangjournal.com/index.php/JIRK/article/view/470
http://repository.ekuitas.ac.id/bitstream/handle/123456789/1588/FULLTEXT%20-%20C10170136.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://text-id.123dok.com/document/qmj6004q-pengaruh-pelatihan-terhadap-motivasi-kerja-serta-implikasinya-pada-kinerja-karyawan-geulis-boutique-hotel-cafe-bandung.html
https://jurnal.untag-sby.ac.id/index.php/sukma/article/view/5997
https://journal.umgo.ac.id/index.php/JSAP/article/download/441/268
http://repository.unwira.ac.id/1228/4/4.%20Bab%20III%20Marissa.pdf
https://jurnal.stiekma.ac.id/index.php/JAMIN/article/download/26/17
https://123dok.com/document/zgl3jx2q-bab-i-vi-ilmi.html
http://eprints.iain-surakarta.ac.id/7942/1/WINDA%20HANIFAH%20195211263%20SKRIPSI.pdf


26 Internet

repository.stiedewantara.ac.id <1%

27 Internet

repository.usu.ac.id <1%

28 Internet

repository.ung.ac.id <1%

29 Internet

dspace.uii.ac.id <1%

30 Internet

journal.ubm.ac.id <1%

31 Internet

archive.umsida.ac.id <1%

32 Student papers

Forum Perpustakaan Perguruan Tinggi Indonesia Jawa Timur <1%

33 Internet

jtebr.unisan.ac.id <1%

34 Student papers

Gyeongsang National University <1%

35 Internet

devotion.greenvest.co.id <1%

36 Internet

digilib.uinsby.ac.id <1%

37 Student papers

Hialeah Gardens Senior High School <1%

38 Internet

eprints.uny.ac.id <1%

39 Internet

repository.helvetia.ac.id <1%
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http://repository.stiedewantara.ac.id/374/6/10.Bab%20II.pdf
http://repository.usu.ac.id/bitstream/123456789/4250/3/09E01394.pdf.txt
https://repository.ung.ac.id/get/karyailmiah/10391/Evaluasi-Kinerja-Pemberdayaan-Masyarakat-dalam-Penanggulangan-Kemiskinan-di-Provinsi-Gorontalo.pdf
https://dspace.uii.ac.id/bitstream/handle/123456789/7636/Tesis%20S2.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://journal.ubm.ac.id/index.php/psibernetika/article/download/1037/916
https://archive.umsida.ac.id/index.php/archive/preprint/download/1371/9713
https://jtebr.unisan.ac.id/index.php/jtebr/article/download/52/16/350
https://devotion.greenvest.co.id/index.php/dev/article/download/248/546/2179
http://digilib.uinsby.ac.id/49503/2/Miftachus%20Surur_F02419128.pdf
http://eprints.uny.ac.id/23815/
http://repository.helvetia.ac.id/id/eprint/2774/6/DINDA%20PUTRI%20ADITYA%2C%201515192010.pdf


40 Internet

ejournal.iaingorontalo.ac.id <1%

41 Internet

docslide.us <1%

42 Internet

media.neliti.com <1%

43 Internet

repo.stie-pembangunan.ac.id <1%

44 Internet

repository.iainpalopo.ac.id <1%

45 Internet

www.fikom-unisan.ac.id <1%

46 Student papers

Universitas Putera Batam <1%

47 Student papers

University of Wollongong <1%

48 Internet

adoc.pub <1%

49 Internet

eprints.unpak.ac.id <1%

50 Internet

repositori.uin-alauddin.ac.id <1%
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http://ejournal.iaingorontalo.ac.id/index.php/da/article/download/30/19/136
http://docslide.us/documents/pengaruh-pendidikan-dan-pengalaman-kerja-terhadap-kinerja-pegawai-dalam-pengembangan.html
https://media.neliti.com/media/publications/483006-none-5a2a7db7.pdf
http://repo.stie-pembangunan.ac.id/id/eprint/100/1/SITI%20MELINDA%2019612308%20MANAJEMEN.docx
http://repository.iainpalopo.ac.id/id/eprint/3326/1/NURHIDAYAH%20ZAINUDDIN.pdf
http://www.fikom-unisan.ac.id/administrator/C:/wamp/www/webfikom/dmdocuments/Pedoman%20Tugas%20Akhir.pdf
https://adoc.pub/bab-iii-metode-penelitian-berdasarkan-rumusan-masalah-yang-t.html
https://eprints.unpak.ac.id/6380/1/021117260_Ryan%20Yulianti_Skripsi.pdf
http://repositori.uin-alauddin.ac.id/12296/1/Faktor-faktor%20yang%20mempengaruhi%20kualitas%20laporan%20keuangan%20dengan%20sistem%20pengendalian%20internal%20sebagai%20variabel%20monitoring.pdf







