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Abstract

The increasing prevalence of the Korean entertainment industry penetrating
Indonesia has led to the emergence of a larger number of K-pop fans, or K-
popers. K-popers exhibit fan characteristics that tend to be obsessive and
impulsive towards their idols, resulting in frequent impulsive purchases
related to their idols. Consequently, many companies strive to capture the
attention of K-popers by employing Korean celebrities to advertise their
products. Such behavior can have negative impacts both psychologically and
financially, but impulsive buying can be mitigated by enhancing self-
regulation within individuals. From the above exposition, this study aims to
investigate the influence of celebrity endorser credibility on impulsive buying
behavior among K-popers and how regulation can affect this relationship as a
moderating variable. The study utilizes a quantitative method with 111
Indonesian K-popers aged 15-25 years who have made purchases related to
Korean celebrities. The scales employed in this research include celebrity
endorser credibility by Ohanian (1990), the Impulsive Buying Tendency Scale
by Verplanken & Herabadi (2001), and the Short Self-Regulation Questionnaire
(SSRQ) by Neal & Carey (2005). The research findings indicate that celebrity
endorser credibility only exerts a small influence of 4.1% on impulsive buying
behavior among K-popers (p < 0.05). However, self-regulation fails to
moderate the relationship between celebrity endorser credibility and
impulsive buying behavior among K-popers (p > 0.05).

Keyword : Kpopers, Celebrity endorser credibility, Impulsive buying behavior,
Self Regulation

Abstrak

Semakin maraknya industri hiburan korea yang mausk ke Indonesia
berpengaruh pada timbulnya semakin banyak penggemar kpop atau
kpopers. Kpopers memiliki sifat penggemar yang cenderung obsesif dan
impulsif terhadap idolanya sehingga membuat kpopers sering melakukan
pembelian impulsif terhadap hal-hal yang berkaitan dengan idola mereka.
Karena itu, banyak perusahaan berusaha untuk menarik perhatian kpopers
dengan menggunakan selebriti korea untuk mengiklankan produk mereka.
Perilaku dapat membwa dampak negative baik secara psikologis dan
finansial, namun impulsive buying dapat dikurangi dengan meningkatkan
regulasi diri dalam diri individu. Dari pemaparan diatas, penelitian ini ingin
melihat pengaruh celebrity endorser credibility terhadap impulsive buying
behavior pada kpopers dan bagaimana regulasi dapat mempengaruhi
hubungan tersebut sebagai variable moderator. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan 111 partisipan kpopers Indonesia
berusia 15-25 tahun dan pernah melakukan pembelian produk yang
berhubungan dengan selebriti korea. Skala yang digunakan dalam
penelitian ini adalah celebrity endorser credibility dari Ohanian (1990),
Impulsive buying tendency scale dari Verplanken & Herabadi (2001) dan short
self-regulation questionnaire (SSRQ) dari Neal & Carey (2005). Hasil
penelitian menunjukan bahwa celebrity endorser credibility hanya
memberikan pengaruh kecil sebanyak 4,1% terhadap impulsive buying
behavior pada kpopers (p < 0,05). Namun, regulasi diri tidak dapat
memoderasi hubungan antara celebrity endorser credibility dan impulsive
buying behavior pada kpopers (p > 0.05).

Kata Kunci : Kpopers, Celebrity endorser credibility, Impulsive buying
behavior, Regulasi diri.
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LATAR BELAKANG

Industri hiburan Korea atau yang biasa dikenal sebagai
k-pop mengalami peningkatan dan semakin berkembang
sehingga mempengaruhi banyak negara termasuk di
Indonesia. Saat ini Korean wave atau Hallyu telah menjadi
budaya yang popular di Indonesia sehingga konten-konten
Korean wave semakin mudah untuk tersebar melalui media
massa dan menarik hati para penggemar Indonesia
(Krismana et al., 2023). Hal ini merupakan dampak dari
kemajuan dalam era digital dan globalisasi yang semakin
memudahkan masyarakat untuk mengakses informasi
mengenai budaya k-pop (Putri, 2020).

Jumlah fandom k-pop atau atau kpopers di Indonesia
sendiri bukanlah jumlah yang sedikit, dimana Indonesia
termasuk dalam daftar negara dengan jumlah kpopers
terbanyak, lebih tepatnya berada dalam peringkat ke-4
setelah negara asal k-pop yaitu korea sejak tahun 2000
hingga 2020 (Munica, 2021). Usia dari Kpopers sendiri
didominasi oleh usia remaja dan dewasa awal yaitu sebanyak
57% dengan rentang usia 12-20 tahun dan 47% kpopers berada
dalam rentang usia 21-30 tahun. Hal ini membuktikan bahwa
usia rata-rata kpopers di Indonesia berada pada rentang usia
remaja hingga usia dewasa awal.

Menurut teori Erikson, usia remaja dan dewasa berada
dalam tahap perkembangan Identity vs Role Confusion dan
Intimacy vs Isolation. Pada usia remaja di tahap Identity vs Role
Confusion. Pada usia remaja di tahap Identity vs Role
Confusion individu akan mengalami masa pembentukan
identitas diri. Adanya Korean wave yang populer dan terus
berkembang akan berdampak pada proses peniruan yang
dilakukan oleh remaja (Purwanti, 2013). Individu di usia
remaja dapat meniru hal-hal yang berkaitan dengan sosok
idola seperti gaya hidup, makanan, bahasa, hingga fashion,
dimana hal ini akan menimbulkan sikap dimana individu rela
melakukan apapun demi selebriti idolanya termasuk
melakukan pembelian merchandise yang digunakan oleh
sosok idola mereka (Hakim et al., 2021) (Rahma & Reza, 2013).

Tahap perkembangan dewasa awal akan mulai
memasuki masa Intimacy vs Isolation, dimana tugas individu
dalam masa ini adalah membangun relasi yang bersifat intim
(Santrock, 2017). Dalam beberapa kasus, terdapat kesulitan
bagi beberapa individu untuk membangun hubungan sosial,
dimana hal ini dapat mengarahkan individu untuk lebih
memilih interaksi satu arah dan terobsesi pada sosok idola
karena cara tersebut memiliki kemungkinan penolakan yang
lebih kecil sehingga lebih mudah untuk dilakukan. Interaksi ini
akan membawa individu menjadi sangat terlibat dalam
menunjukan perasaan intens kepada idolanya dengan cara
seperti bergabung dalam fans club, membeli merchandise,
datang ke konser, mencari informasi mengenai idola, dan
lain-lain(Laksono & Noer, 2021).

Kpopers dikenal memiliki perilaku penggemar yang
cenderung obsesif serta impulsif terhadap hal-hal yang
berkaitan dengan idola mereka, sikap ini mendorong para
penggemar memiliki kecenderungan untuk melakukan
pembelian impulsif terutama pada merchandise atau produk
yang berhubungan dengan idolanya. Menurut (Verplanken &
Herabadi, 2001) impulsive buying behavior umumnya

diasosiasikan dengan pembelian secara tiba-tiba di luar
rencana, biasanya terjadi secara langsung ditempat dan
didampingi dengan adanya keinginan yang kuat dan perasaan
yang menyenangkan atau memuaskan. Impulsive buying
behavior juga dapat diartikan sebagai pembelian secara tiba-
tiba tanpa evaluasi mendalam karena adanya dorongan
emosional dalam diri individu (Bhakat & Muruganantham,
2013). Impulsive buying behavior dapat muncul karena
dipengaruhioleh 2 dimensi, yaitu aspek kognitif yang meliputi
kesengajaan, pemikiran, dan perencanaan individu dan aspek
afektif yang meliputi perasaan puas, kegembiraan dan rasa
bersalah (Verplanken & Herabadi, 2001). Aspek afektif dalam
dimensi ini merupakan salah satu aspek yang cukup kuat
dalam mendorong impulsive buying karena aspek afektif juga
mendorong adanya hedonic motives yang mencakup emosi,
kepuasan, gengsi, dan lain-lain(Felicia, 2022).

Adanya kebiasaan pembelian impulsif dan banyaknya
kpopers di Indonesia membuat banyak perusahaan
menjadikan kpopers menjadi salah satu target pasar mereka.
Tentunya perusahaan-perusahaan memerlukan strategi
promosi yang tepat dan efektif untuk menarik dan
menjadikan kpopers sebagai target pasar mereka, dalam
konteks kpop strategi marketing yang biasa digunakan
adalah dengan menggunakan celebrity endorser untuk
mempromosikan produk mereka (Shabrina & Utami, 2022).
Celebrity endorser adalah individu atau seseorang yang
menggunakan pengakuan yang dimiliki untuk menampilkan
iklan untuk menarik perhatian masyarakat, sementara
kredibilitas dari celebrity endorser ini dapat dilihat dari
adanya 3 aspek atau dimensi yaitu expertise, trustworthiness,
dan attractiveness (Thusyanthy, 2018). Sehingga dapat
disimpulkan bahwa Celebrity endorser credibility merupakan
karakteristik positif dari komunikator atau selebriti yang
dapat mempengaruhi pesan-pesan yang diterima oleh
pendengar (Ohanian, 1990). Informasi kredibel yang
diberikan oleh celebrity endorser akan mempengaruhi
keputusan pembelian dari individu (Tjondrokoesoemo, 2017).
Sehingga informasi dari celebrity endorser yang sesuai dan
terpercaya dapat berpengaruh secara positif dan signifikan
untuk memunculkan kebiasaan pembelian impulsif (Kurniasih
& Maulana, 2021).

Kebiasaan pembelian impulsif atau impulsive buying
behavior dalam diri individu cenderung akan membawa
dampak-dampak negatif seperti timbulnya rasa penyesalan.
Pembeliaan karena terhasut oleh keinginan semata dan
tanpa pertimbangan yang matang dapat memunculkan rasa
menyesal dan kecewa setelah individu menyadari bahwa
uang yang dikeluarkan tidak sesuai dengan harapannya
(Juswan & Nio, 2022). Selain itu, adanya impulsive buying
behavior dapat membawa dampak negatif yang lebih
berbahaya seperti dapat menimbulkan masalah keuangan,
hal ini dapat terjadi karena individu terus menerus membeli
barang tanpa memikirkan atau mempertimbangkannya
terlebih dahulu (Mukaromah et al., 2021). Dampak-dampak
negatif yang tertera diatas membuat fenomena impulsive
buying behavior memerlukan penelitian yang diharapkan
memperluas kesadaran masyarakat mengenai urgensi
permasalahan impulsive buying behavior dan mendorong
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individu untuk membuat keputusan pembelian yang lebih
rasional.

Kecenderungan atau kebiasaan impulsive buying yang
ada dalam diri kpopers diduga dapat dikurangi, dimana pada
dasarnya kebiasaan pembelian impulsif ini dapat terjadi
karena kurangnya regulasi diri dalam diri individu (Siregar &
Rini, 2019). Regulasi diri merupakan kemampuan individu
untuk mengontrol dan memonitor diri dalam menetapkan
standar, tujuan, mengevaluasi diri serta mempertimbangkan
konsekuensi-konsekuensi dari tujuan yang telah ditetapkan
sebelumnya (Putri et al., 2020). Brown dalam (Neal & Carey,
2005) menyatakan bahwa regulasi diri dipengaruhi oleh
adanya 2 dimensi yaitu faktor impulse control dan goal
setting. impulse control merupakan kemampuan individu
untuk menahan atau melawan godaaan, dorongan atau
impuls yang dapat mengalihkan perhatian individu untuk
mencapai tujuan tertentu. goal setting merupakan faktor
yang sangat penting untuk mencapai tujuan yang telah
direncanakan. Faktor ini meliputi adanya item seperti
kedisiplinan, kepercayaan diri, dan keinginan kuat untuk
mencapai target.

Penelitian-penelitian  terdahulu telah  mengkaji
pengaruh celebrity endorser credibility terhadap impulsive
buying behavior, dimana hasil yang diperoleh menunjukkan
pengaruh yang signifikan dan positif antara penggunaan
celebrity endorser dengan impulsive buying (Shabrina &
Utami, 2022), (Tanpli & Rinaldi, 2020) dan (Kurniasih &
Maulana, 2021). Sementara itu, telah banyak penelitian-
penelitian terdahulu yang juga mengkaji hubungan antara
regulasi diri dengan impulsive buying behavior dengan hasil
yang menunjukan bahwa terdapat hubungan negatif yang
signifikan antara adanya regulasi diri dan impulsive buying
(Gawi & Rinaldi, 2019), (Siregar & Rini, 2019), (Tarynda,
2022)dan (Firhan & Nio, 2021). Namun masih belum ada
penelitian yang mengkaji celebrity endorser credibility,
impulsive buying behavior, dan regulasi diri secara bersamaan
dengan regulasi diri sebagai variabel moderator. Dalam
penelitian ini, celebrity endorser credibility diduga dapat
memberikan pengaruh yang positif dan juga signifikan
terhadap impulsive buying behavior, sementara regulasi diri
diduga dapat berperan untuk meminimalisir perilaku
impulsive buying behavior.

METODE PENELITIAN

Responden dalam penelitian ini adalah kpopers asal
Indonesia dengan usia 15-25 tahun yang pernah melakukan
pembelian merchandise atau produk yang berhubungan
dengan kpop. Penelitian ini akan menggunakan desain
pendekatan kuantitatif dan pengambilan data akan dilakukan
dengan melakukan purposive sampling. Jumlah minimal
partisipan dalam penelitian ini adalah 96, penentuan jumlah
partisipan dihitung dengan menggunakan rumus Cochran
karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti
(Sugiyono, 2019). Data yang diperoleh akana diolah dengan
menggunakan software atau aplikasi JASP. Data akan
dianalisis dengan menggunakan teknik analisa regresi linear
dan MRA (Moderated Regression Andlysis). Uji normalitas
tidak dilakukan dalam penelitian ini karena menurut (Katz,

2011) data akan diasumsikan normal apabila responden
penelitian berjumlah lebih dari 100.

Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah
error term mendekati distribusi normal. Jika jumlah observasi
melebihi 30, maka tidak perlu dilakukan uji normalitas karena
distribusi sampling error term telah mendekati normal (Ajija
et al,, 2011). Selain itu, uji linearitas juga tidak dilakukan dalam
penelitian ini karena hubungan yang terikat antara variabel
bebas dan variabel terikat telah ditelaah secara teoritis dan
diasumsikan linear (Duli, 2019). Hal ini pun sejalan dengan
Basuki dan (Basuki & Prawoto, 2016) yang menjelaskan
bahwa jika suatu model diasumsikan bersifat linier maka uji
linieritas tidak perlu dilakukan.

Penelitian ini akan menggunakan 3 macam skala untuk
mengukur masing-masing variabel vyaitu skala celebrity
endorser credibility, Impulsive buying tendency scale dan short
self-regulation questionnaire (SSRQ). Skala celebrity endorser
credibility dan short self-regulation questionnaire (SSRQ) akan
diukur dengan menggunakan skala likert dengan jarak poin 1
yang mengartikan ‘Sangat Tidak Setuju’ hingga 5 yang
mengartikan ‘Sangat Setuju’. Impulsive buying tendency scale
akan diukur dengan menggunakan skala likert dengan jarak
poin 1 yang mengartikan ‘Sangat Tidak Setuju’ hingga 7 yang
mengartikan ‘Sangat Setuju’.

Reliabilitas dan validitas dari tiap item skala akan
diukur dengan melakukan uji statistik terpisah yang dilakukan
pada pada 30 orang responden dengan pengolahan data
menggunakan software JASP. Reliabilitas item akan diukur
dengan menggunakan nilai Cronbach’s alpha dan validitas
akan diukur menggunakan Corrected Item-Total Correlation
(CITC).

Tabel 1. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Dimensi Cronbach’s alpha
Celebrity Attractivenes 0.747
Enderoser Trustworthiness 0.833
Credibility Expertise 0.761
Impulsive Buying ~ Cognitive 0.925
Behavior Affective 0.799
Regulasi Diri Impulse Control 0.846
Goal Setting 0.877

Sugiono, dkk (2020) menyatakan bahwa item akan
dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai Cronbach’s alpha >
0,60. Hal ini menunjukan bahwa ketiga skala menunjukkan
hasil yang reliabel.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Variabel Dimensi Rentang CITC
Celebrity Attractivenes 0.455 - 0.629
Enderoser Trustworthiness 0.661-0.706
Credibility Expertise 0.412 - 0.679
Impulsive Buying ~ Cognitive 0.507 - 0.880
Behavior Affective 0.730 - 0.857
Regulasi Diri Impulse Control 0.812-0.866

Goal Setting 0.846 - 0.891
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Menurut Pallant (2020), item akan dinyatakan valid
apabila nilai Corrected Item-Total Correlation (CITC) diatas 0.3.
Dalam penelitian ini terdapat 1 item yang harus gugur karena
memiliki nilai Corrected Item-Total Correlation (CITC) dibawah
0.3.

Expert judgement atau uji expert, juga dilakukan untuk
memastikan instrumen dan item yang dilakukan dalam
penelitian telah sesuai dengan konsep yang akan diukur.
Setelah melakukan uji expert, uji bahasa juga dilakukan ke 5
responden dengan hasil yang menunjukan beberapa item

memerlukan perubahan dalam hal penyusunan kalimat,
sementara terdapat juga item yang kurang bisa dipahami
dengan baik sehingga harus mengubah beberapa kata sesuai
dengan sinonimnya agar lebih mudah dimengerti.

HASIL PENELITIAN

Berdasarkan hasil pengolahan data yang dilakukan
dengan aplikasi JASP dengan metode regresi linear
sederhana didapatkan hasil sebagai berikut:

Tabel 3. Distribusi Subjek Berdasarkan Usia, Jenis Kelamin, Pekerjaan Responden, Total Pemasukan, Dan Total Pengeluaran

Usia

Usia N Persentase
16 5 4.50%

17 8 7.21%

18 3 2.70%

19 7 6.31%

20 18 16.22%

21 25 22.52%

22 22 19.82%

23 9 8.11%

24 7 6.31%

25 7 6.31%

Jenis Kelamin

Jenis Kelamin N Persentase
Laki-laki 98 88.29%
Perempuan 13 11.71%
Pekerjaan

Pekerjaan N Persentase
Siswali 14 12.61%
Mahasiswali 77 69.37%
Karyawan Swasta 14 12.61%
Wiraswasta 2 1.80%
Freelance 1 0.90%
Belum bekerja 3 2.70%
Total Pendapatan/Bulan

Pendapatan N Persentase
<1.000.000 41 36.94%
1.000.000 — 3.000.000 49 44.14%
3.000.000 - 5.000.000 16 14.41%
5.000.000 — 8.000.000 4 3.60%
8.000.000 — 10.000.000 1 0.90%
Total Pengeluaran untuk Membeli Produk

Pengeluaran N Persentase
<200.000 24 21.62%
200.000 - 500.000 34 30.63%
500.000 -1.000.000 24 21.62%
1.000.000 - 3.000.000 15 13.51%
3.000.000 - 5.000.000 2 1.80%
>5.000.000 12 10.81%

Penelitian ini melibatkan 111 responden yang mayoritas
berada pada rentang usia 20-22 tahun, yaitu sebanyak 65
orang atau 45,05 %. jumlah responden perempuan sebanyak
98 orang atau 88,29% dari keseluruhan total responden dan
13 orang atau 11.71% responden laki-laki. Pekerjaan responden
didominasi sebagai mahasiswa yaitu sebanyak 77 orang atau

69,37%. partisipan yaitu 49 responden atau 44.14% dari
keseluruhan responden dalam penelitian  memiliki
pendapatan dalam rentang Rp1.000.000 — Rp3.000.000 per
bulan. Kebanyakan responden mengeluarkan uang untuk
membeli produk kpop dalam sebulan adalah sebesar
200.000-500.000 sejumlah 30 orang atau 30.63%.
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Hasil penguijian hipotesis 1 yaitu “Terdapat pengaruh
positif antara celebrity endorser credibility terhadap impulsive
buying behavior pada kpopers”

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 1
Adjusted R? RMSE P
0.032 23.262 0.033

R R?
0.020 0.041

Berdasarkan hasil uji regresi segerhana, didapatkan
hasil nilai p-value dari hubungan antara celebrity endorser
credibility dan impulsive buying behavior adalah sebesar 0.033

atau p < 0,05 yang menunjukan bahwa celebrity endorser
credibility berpengaruh positif terhadap impulsive buying
behavior. Hasil nilai R? sebesar 0.041 yang berarti dapat
disimpulkan bahwa variabel celebrity endorser credibility
memiliki pengaruh terhadap impulsive buying behavior
sebesar 4,1%. Hasil ini menunjukkan jika pengaruh celebrity
endorser credibility memiliki pengaruh lemah terhadap
impulsive buying behavior.

Hasil penguijian Hipotesis 2 yaitu “Terdapat pengaruh
positif antara celebrity endorser credibility terhadap impulsive
buying behavior dengan regulasi diri sebagai variabel
moderator pada kpopers”.

Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis 2

Unstandardized Standard Error

Standardized t P

-0.023 0.019

-1.195 -1.230  0.221

Berdasarkan hasil uji moderated regression, didapati
hasil p-value sebesar 0.221 (p > 0.05). Hasil ini menunjukkan
jika variabel rugulasi diri tidak dapat memoderasi pengaruh

pengaruh celebrity endorser credibility terhadap impulsive
buying.

Tabel 6. Hasil Uji Regulasi Diri terhadap Impulsive Buying

R R? Adjusted R?

RMSE Unstandardized P

0.754 0.569 0.565

15.594 -0.945 <.001

Berdasarkan tabel 6, nilai p-value yang didapatkan dari
uji regulasi diri terhadap impulsive buying adalah sebesar
0.001, serta nilai Unstandardized sebesar -0.945. Nilai p-value
yang didapatkan kurang dari 0,005 sehingga regulasi diri
sebagai variabel bebas dapat memberikan pengaruh negatif
yang signifikan terhadap impulsive buying behavior.

PEMBAHASAN

Pengaruh Celebrity Endorser Credibility Terhadap Impulsive
Buying Behavior

Hasil analisis regresi sederhana menunjukan p-value
sebesar sebesar 0.033 atau p < 0,05 artinya celebrity endorser
credibility berpengaruh terhadap impulsive buying behavior.
Temuan ini sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan
oleh (Shabrina & Utami, 2022), (Yuwono, 2024), dan (Tanpli &
Rinaldi, 2020) yang membuktikan jika terdapat pengaruh
signifikan antara penggunaan celebrity endorser terhadap
impulsive buying behavior. Semakin populer Celebrity
Endorser, maka akan dapat meningkatkan Impulsive Buying
Behavior pada konsumen.

Selebriti yang memiliki reputasi baik, popularitas, dan
kepercayaan yang tinggi menjadi sering dipilih untuk menjadi
representasi atau ikon sebuah produk. Konsumen cenderung
merasa lebih percaya diri dan termotivasi untuk melakukan
pembelian secara spontan. Hal ini terjadi karena selebriti
sering kali dianggap sebagai role model atau figur yang
diidolakan, sehingga produk yang mereka endorsing
dipersepsikan memiliki kualitas dan nilai yang sama dengan
citra selebriti tersebut. Hal ini didukung oleh (Azzahra &
Nursholehah, 2022) bahwa kredibilitas selebriti endorser
yang tinggi menunjukkan bahwa konsumen memiliki persepsi

yang baik terhadap keahlian, pengetahuan, dan kepercayaan
mengenai produk yang dipromosikan tersebut.

Kepercayaan konsumen terhadap selebriti endorser
ini dapat mengurangi keraguan mereka dalam pengambilan
keputusan, mendorong pembelian yang tidak direncanakan
dan bersifat impulsif. Dengan kata lain, daya tarik,
kredibilitas, dan kelebihan seorang selebriti dapat
meningkatkan popularitas merek, yang pada gilirannya dapat
meningkatkan minat beli masyarakat terhadap produk atau
merek tersebut (Trinanda, 2023). Serta apabila selebriti yang

memasarkan produk telah memiliki keahlian dalam
menyampaikan pesan-pesan yang diperlukan dalam
mengenalkan produk sehingga konsumen pun akan

terdorong dalam melakukan pembelian impulsif (Azzahra &
Nursholehah, 2022).

Namun dilihat dari hasil R* yang didapatkan yairu
sebesar 0,041 yang mengindikasikan bahwa celebrity
endorser credibility hanya memberikan pengaruh sebesar
4,1% terhadap impulsive buying behavior. Kecilnya pengaruh
yang yang didapatkan dapat dipengaruhi oleh beberapa
faktor. Faktor pertama adalah usia dan status partisipan
dalam penelitian ini. Mayoritas partisipan dalam penelitian ini
berusia 20 - 22 tahun dengan status mahasiswa dimana usia
tersebut berada pada rentang usia dewasa awal. Hal ini
diperkuat oleh (A. F. Putri, 2018) bahwa tahap dewasa awal
yaitu usia antara 20 tahun sampai 30 tahun.

Pada taham dewasa awal individu akan menyesuaikan
diri dengan pola hidup, peran, dan tanggung jawab yang
semakin bertambah besar sehingga individu juga sudah akan
mulai mandiri dan melepaskan diri dari ketergantungan
terhahdap orang tua termasuk ketergantungan secara
ekonomi (Putri, 2018). Kemandirian yang ada dalam rentang
usia dewasa awal ini akan mempengaruhi proses
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pengambilan keputusan individu dan akan berpengaruh
secara negatif terhadap perilaku konsumtif individu, hal ini
akan berdampak negatif pada tindakan impulsive buying
behavior individu (Dewi, 2011).

Faktor lainnya adalah faktor ekonomi, mayoritas
responden dengan status mahasiswa memiliki pendapatan
dalam rentang kurang dari Rp1.000.000 — Rp3.000.000 per
bulan dimana nilai pendapatan ini berada dibawah rata-rata
UMR di Indonesia  vyaitu senilai  Rp3.650.000
(TradingEconomics, 2024). Penelitian dari (Tobing, 2015)
menyatakan bahwa konsumsi yang dilakukan oleh
mahasiswa umumnya ditentukan oleh pendapatan atau uang
saku yang didapatkan sehingga semakin sedikit pendapatan,
maka semakin sedikit pula tingkat konsumsi yang akan
dikeluarkan oleh individu. Berdasarkan penelitian dari
(Natalia et al, 2019) dengan partisipan mahasiswa,
pengeluaraan terbanyak dan terbesar bagi mereka adalah
pengeluaran untuk biaya hidup, sebagian besar atau
mayoritas partisipan mahasiswa yang diteliti memiliki jumlah
pengeluaran yang lebih kecil daripada pemasukan mereka,
sisa dari pendapatan mahasiswa akan menjadi tabungan
untuk keperluan mendadak.

Hal ini dapat terjadi dikarenakan adanya pengelolaan
dan literasi keuangan yang baik dalam mayoritas kalangan
partisipan mahasiswa. Penelitian ini menunjukan bahwa
mayoritas mahasiswa memiliki literasi dan pengelolaan
keuangan yang cukup baik sehingga iklan yang dibawa
selebriti tidak terlalu berpengaruh terhadap konsumsi barang
yang tidak diperlukan

Faktor terakhir adalah faktor eksternal, yaitu
lingkungan atau teman sebaya dari individu. Mahasiswa
memiliki kebiasaan untuk berkumpul, berbagi informasi dan
pengalaman bersama dengan rekan sebayanya (Kusuma &
Afdliah, 2012) Informasi yang diberikan oleh rekan atau
teman di dalam kelompok sendiri umumnya dapat diterima
dengan baik dan dipercaya oleh individu (Pratiwi, 2017),
adanya informasi ini akan membuat pesan-pesan atau
kredibilitas dari selebriti tidak akan terlalu berpengaruh
terhadap keputusan pembelian ataupun impulsive buying
behavior.

Pengaruh Celebrity Endorser Credibility Terhadap Impulsive
Buying Behavior dengan Regulasi Diri Sebagai Variabel
Moderator

Hasil uji moderated regression menunjukan p-value
sebesar 0.221 (p > 0.05) artinya regulasi diri tidak dapat
menjadi variabel moderator karena regulasi diri tidak
berpengaruh dalam memoderasi atau melemahkan
pengaruh dari celebrity endorser credibility terhadap
impulsive buying behavior. Hal ini terjadi karena dalam
penelitian ini didapati celebrity endorser credibility hanya
memberikan pengaruh yang sangat kecil kepada variabel
terikat yaitu impulsive buying, sehingga pengaruh regulasi diri
sebagai variabel moderator yang diharapkan dapat
memperlemah hubungan antara celebrity endorser credibility
ke impulsive buying behavior menjadi tidak signifikan (Kim et
al., 2001). Maka, dalam penelitian ini regulasi diri tidak dapat
menjadi variabel moderasi namun dapat menjadi variabel

bebas yang dapat secara efektif memberikan pengaruh
negatif ke impulsive buying behavior.

Hal tersebut dapat terjadi karena regulasi diri yang
baik memiliki peran penting dalam kemampuan individu
untuk menetapkan tujuan yang jelas dan mengendalikan
perilaku sesuai dengan tanggung jawab serta risiko yang
mungkin timbul dari tindakan yang diambil. Individu dengan
tingkat regulasi diri yang tinggi cenderung memiliki fokus
yang kuat pada rencana atau tujuan mereka, mampu
melakukan evaluasi diri secara efektif, dan tidak mudah
terpengaruh oleh pengaruh eksternal atau lingkungan sekitar
(Firhan & Nio, 2021). Kemampuan ini membuat mereka lebih
tahan terhadap godaan, termasuk yang muncul dari iklan-
iklan produk yang ditayangkan oleh selebriti. Sebagai
hasilnya, Tindakan impulsive buying behavior atau perilaku
pembelian impulsif menjadi lebih jarang terjadi pada individu
yang memiliki regulasi diri yang baik. Hal ini didukung oleh
penelitian yang dilakukan oleh Gawi dan Rinaldi (2019),
Siregar dan Rini (2019), Tarynda (2022), serta Firhan dan Nio
(2021), yang menunjukkan bahwa regulasi diri yang tinggi
dapat mengurangi dampak iklan selebriti dalam mendorong
perilaku pembelian impulsif.

KESIMPULAN

Kesimpulan yang dapat diambil dari penelitian ini yaitu
celebrity endorser credibility berpengaruh terhadap impulsive
buying behavior, namun pengaruh yang diberikan tidak
signifikan. Regulasi diri dapat memberikan pengaruh negatif
dan signifikan terhadap impulsive buying behavior, namun
regulasi diri tidak dapat menjadi variabel moderasi untuk
mempengaruhi  hubungan antara celebrity endorser
credibility dan impulsive buying behavior.
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