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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi yang begitu pesat memudahkan informasi untuk 

tersebar ke berbagai penjuru dunia. Setiap orang dapat dengan mudah mengakses 

informasi dari seluruh dunia dengan cepat. Persebaran budaya dari negara asing pun 

dapat dengan mudah masuk ke negara Indonesia. Budaya Korea Selatan menjadi salah 

satu budaya yang menarik perhatian masyarakat Indonesia belakangan ini. Budaya 

populer Korea atau yang disebut Korean Wave adalah fenomena hiburan dan budaya 

populer asal Korea yang tersebar di seluruh dunia melalui musik K-Pop, drama seri, 

dan film (Putri & Reese, 2016). Ketenaran dunia hiburan Korea Selatan telah dimulai 

sejak akhir 2000-an dan berkembang besar di tahun 2010-an dengan musik dan drama 

serial televisi sebagai media yang memperkenalkan budaya Korea Selatan (Wira, 

2020). 

Budaya populer merupakan suatu informasi yang tersebar oleh media yang 

bertujuan untuk mempopulerkan suatu budaya dengan masyarakat sebagai target 

penerapan budaya tersebut dan menjadikan hal tersebut sebagai suatu budaya baru 

(Strinati, 2007; dalam Nandiwardhana, 2020). Budaya populer Korea Selatan di 

Indonesia dimulai dengan penayangan drama serial televisi pada media pertelevisian 

Indonesia. Hal ini terus berlanjut hingga akhirnya genre musik K-Pop asal Korea 

Selatan berhasil menarik perhatian masyarakat Indonesia dengan boygroup dan 

girlgroup yang terbentuk sebagai pembawa lagu K-Pop (Nandiwardhana, 2020). 

Kepopuleran K-Pop ini turut serta membuat layanan e-commerce di Indonesia tertarik 

untuk memborong idola-idola K-Pop sebagai brand ambassador dengan tujuan untuk 

memberikan kesempatan bagi para konsumen, dalam hal ini penggemar K-Pop, untuk 

berpartisipasi dalam hal-hal yang mereka sukai. Selain itu dengan membiarkan para 
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konsumen turut berpartisipasi dalam kegiatan ini, diharapkan para konsumen dapat 

mengembangkan keterikatan pada layanan e-commerce tersebut (Wira, 2020). 

Munculnya Korean Wave ini turut serta menghadirkan berbagai macam 

penggemar budaya Korea atau biasa disebut sebagai "fans Korea", label ini diberikan 

kepada orang-orang yang menaruh minat pada segala bentuk budaya dari Korea Selatan 

(Rinata & Dewi, 2019). Maraknya musik genre pop asal Korea Selatan atau yang biasa 

disebut K-Pop, memunculkan suatu budaya baru yang membuat para penggemar 

tergabung ke dalam suatu kelompok atau komunitas. Kesamaan atas persepsi dalam 

mengagumi dan mencintai idolanya, mendorong munculnya komunitas-komunitas 

penggemar K-Pop yang kemudian dikenal sebagai fandom (Agnensia, 2019). Fandom 

merupakan gabungan kata dari kata "fan" yang berarti "fanatic" dan "dom" kata akhir 

yang mengacu pada kata domain, kingdom, ataupun kumpulan orang-orang (Kim, Lee, 

dan Lee, 2018). Terbentuknya komunitas ini bertujuan untuk mendukung idola mereka, 

menumbuhkan, memberi rasa kebersamaan, dan sebagai konsep diri bagi para 

penggemar.  

Portal berita online, IDN Times melakukan survei di tahun 2019 terhadap 580 

responden di seluruh Indonesia yang merupakan penggemar K-Pop. Hasilnya 

ditemukan bahwa penggemar K-Pop tersebar di seluruh wilayah Indonesia, namun 

konsentrasi terbanyak berada di Pulau Jawa dengan total sebesar 76,7%. Fans K-Pop 

didominasi oleh perempuan dengan persentase sebesar 92,1% dan pria sebanyak 7,9%. 

Fans K-Pop juga berasal dari berbagai rentang usia, dimulai dari rentang usia 10-15 

tahun ada sebanyak 9,3% penggemar K-Pop, di rentang usia 15-20 tahun persentasenya 

sebesar 38,1%, rentang usia 20-25 tahun terdapat 40,7% penggemar K-Pop, dan pada 

usia 25 tahun ke atas persentase penggemar K-Pop sebesar 11,9% (IDN Times, 2019). 

Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas penggemar K-Pop berada di rentang usia 20-25 

tahun. 

Kesuksesan Korea Selatan dalam menyebarkan budaya populernya dapat dilihat 

dari banyaknya peminat musik dari boygroup dan girlgroup asal Korea. Kegiatan 

penjualan album grup idola Korea Selatan terdiri dari dua jenis, yaitu penjualan album 

fisik dan album digital. Album fisik merupakan album digital berbentuk fisik yang 
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didalamnya terdiri dari CD, photocard, photobook, dan barang lainnya tergantung dari 

grup idola dan agensi yang merilis album tersebut (Veronica, Paramita, dan Utami, 

2018). Selain bergantung pada penjualan album digital, untuk mendapatkan 

keuntungan yang tinggi dalam waktu yang singkat pada pasar hiburan, salah satunya 

adalah penjualan merchandise (Kim, Lee, dan Lee, 2018).  

Dilansir dari The Korea Herald, berdasarkan laporan akhir tahun 2021 dari 

tabulasi popularitas mingguan lagu dan album di Korea Selatan atau Gaon Chart, 

album urutan 400 teratas dalam negeri terjual sebanyak 57.09 juta salinan di seluruh 

dunia, penjualan ini mengalami peningkatan sebesar 36,9% dari tahun sebelumnya 

dengan penjualan sebanyak 41.7 juta salinan (Kyung-don, 2022). Dilansir dari portal 

berita online CNN Indonesia, peningkatan pembelian merchandise K-Pop ini terjadi 

karena efek dari pandemik Covid-19, dimana para idol tidak dapat melakukan konser 

dan fanmeeting untuk berinteraksi langsung dengan para penggemarnya. Pembelian 

merchandise ini dianggap menjadi alternatif bagi para penggemar untuk mendukung 

idolanya.  Selain itu, pembelian merchandise ini terjadi karena adanya ketertarikan 

emosional yang dialami oleh para penggemar K-Pop dengan tujuan untuk 

mengumpulkan foto-foto idolanya dari merchandise tersebut (CNN Indonesia, 2020).  

Adanya pandemik Covid-19 beberapa tahun lalu juga memberikan peluang bagi 

agensi untuk merogoh cuan dengan mengadakan event fansign secara online yang dapat 

dilakukan oleh penggemar di seluruh dunia. Hal ini dapat dilakukan dengan 

memenangkan kupon atau tiket dari pembelian album fansign. Dengan munculnya 

event seperti ini, para penggemar pun tidak segan untuk mengeluarkan banyak uang 

untuk membeli album sebanyak-banyaknya agar bisa memenangkan kesempatan untuk 

bertemu secara virtual dengan idola mereka (Aini, 2020). Selain itu, Kim (2018; dalam 

Baraba, 2020) menyatakan bahwa pembelian merchandise K-Pop bukan hanya sebatas 

untuk memberikan dukungan kepada idolanya, melainkan para penggemar merasakan 

adanya dorongan untuk membeli merchandise dan menghindari perasaan cemas serta 

gelisah ketika tidak dapat membeli merchandise tersebut. Pembelian berulang yang tak 

terkendali berdasarkan ketertarikan emosional seperti yang dilakukan oleh penggemar 

K-Pop ini cenderung mengarah pada perilaku compulsive buying.  
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Penelitian compulsive buying pada penggemar K-Pop sebelumnya telah 

dilakukan oleh Baraba (2020), dengan responden yang terdapat dalam penelitian 

tersebut terdiri dari 227 orang. Penelitian tersebut meneliti tentang pengaruh 

materialism, self-control, dan celebrity worship terhadap pembelian kompulsif pada 

penggemar K-Pop, hasilnya ditemukan bahwa penggemar K-Pop cenderung 

melakukan compulsive buying dengan 111 orang yang termasuk ke dalam kategori 

tinggi.   

Compulsive buying merupakan perilaku pembelian yang tidak terkendali karena 

adanya ketegangan psikologis dalam diri seseorang yang berubah menjadi suatu 

ketenangan apabila melakukan suatu pembelian dan akan menimbulkan perasaan 

frustasi pada diri akibat rasa ketergantungan yang dimunculkan dari perilaku 

pembelian tersebut (Valence, d’Astous, dan Fortier, 1988; dalam Baraba, 2020). 

O'Guinn dan Faber (1989) menjelaskan bahwa compulsive buying merupakan perilaku 

pembelian berulang yang kronis sebagai respon utama dari perasaan negatif yang 

terjadi dalam dirinya. Walaupun aktivitas ini dapat memberikan penghargaan positif 

bagi diri, namun kegiatan ini dapat sulit untuk dihentikan dan secara langsung 

memberikan konsekuensi yang berbahaya. Edward dan Potter (1992; dalam Ong, Lau, 

dan Zainudin, 2020) menganggap bahwa pembelian kompulsif merupakan suatu 

bentuk perilaku belanja abnormal yang terjadi secara menerus ditandai dengan 

pengeluaran yang ekstrim, tidak terkontrol, dan keinginan untuk membeli berulang kali 

tanpa memikirkan konsekuensinya. Perilaku pembelian ini sulit untuk dihentikan dan 

menyebabkan individu berada dalam suatu konsekuensi yang berbahaya, bukan hanya 

dari segi ekonomi namun juga dari segi psikologis dan sosial (Faber & O'Guinn, 1992). 

Compulsive buying menurut Edwards (1994) merupakan suatu bentuk 

pembelian yang tidak wajar, dimana individu yang mengalaminya memiliki keinginan 

yang kuat, tidak terkendali, dan berulang-ulang untuk membeli dan berbelanja yang 

bertujuan untuk menghilangkan perasaan negatif seperti stres dan kecemasan. Dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Christenson, Faber, dan de Zwann (1994; dalam Muller) 

diketahui bahwa pembeli kompulsif sering berbelanja, memiliki dorongan yang kuat 

untuk melakukan pembelian, dan kebanyakan gagal untuk mengontrol dirinya sendiri 
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walaupun sudah berusaha keras. Para pelaku compulsive buying, biasanya tidak 

menggunakan barang-barang yang dibelinya, mereka lebih tertarik dalam proses 

berbelanjanya, seperti mencari, memilih, dan memesan barang yang ingin dibeli bukan 

kegunaan dari barang tersebut (Muller, Mitchell, & de Zwaan, 2015). Pertimbangan 

perilaku pembelian yang tidak terkontrol dalam perilaku compulsive buying ini, 

ditandai dengan perilaku yang muncul sebagai bentuk pelarian dari rasa takut, 

kecemasan, dan stres yang terjadi dalam diri individu (Jalees, 2007). Selain itu, 

pembelian tidak terkontrol ini dapat ditandai oleh beberapa hal lain seperti pembelian 

yang terus dilakukan meskipun mengetahui waktu untuk berhenti, lebih bersemangat 

dalam melakukan pembelian dibandingkan kepemilikan barang tersebut, membeli 

barang-barang yang sebenarnya tidak dibutuhkan, dan juga melakukan pembelian 

sebagai cara untuk mengolah perasaan tidak menyenangkan seperti depresi, 

kecemasan, ataupun harga diri yang rendah (Young, 2016). 

Krisis yang dialami oleh individu yang menyebabkan kecemasan berlebihan 

dapat memicu seseorang untuk melakukan pembelian kompulsif (DeSarbo & Edwards, 

1995). Faber, O’Guinn, dan Krych (1989; dalam Widaningsih & Mustikasari, 2019) 

mengidentifikasi tiga karakteristik yang muncul dalam fenomena adiksi dan kompulsif 

yaitu adanya dorongan, impuls, dan keinginan untuk melakukan perilaku ini, penolakan 

konsekuensi berbahaya dari perilaku kompulsif, dan kegagalan berulang dalam upaya 

mengontrol atau memodifikasi perilaku tersebut. Robert (1998; dalam Prawestri, 2018) 

menjelaskan bahwa compulsive buying terjadi karena beberapa faktor yang diantaranya 

adalah faktor keluarga, dan faktor psikologis yang terdiri dari penghargaan diri, status 

sosial yang dipersepsikan, dan fantasi, faktor sosiologis yang berupa tayangan televisi, 

dan teman sebaya. 

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa perilaku compulsive buying banyak 

dilakukan pada rentang usia remaja. Pada penelitian yang dilakukan oleh Dengah, 

Keraf, dan Takalapeta (2021), ditemukan bahwa remaja dengan rentang usia 18-24 

tahun di Kota Kupang memiliki level sedang terhadap compulsive buying. Dari total 

responden sebanyak 399, terdapat 277 remaja yang terindikasi sebagai pembeli 
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kompulsif. Sari (2016) dalam penelitiannya menemukan bahwa perilaku compulsive 

buying juga terjadi pada usia remaja akhir di Kota Samarinda. 

Widaningsih & Mustikasari (2019) menyebutkan bahwa umumnya remaja 

membeli barang bukan sebagai bentuk pemenuhan kepentingannya, melainkan untuk 

memenuhi kebutuhan psikologis, yang dimana dengan berbelanja, mereka bukan hanya 

mendapatkan barang yang mereka inginkan, tetapi berbelanja sudah menjadi kegiatan 

rekreasi untuk mendapatkan kepuasan dalam bentuk sosial maupun motif personal. 

Selain itu, remaja juga mudah terpengaruh dengan lingkungan sekitarnya yang 

memberikan pengaruh bagi keputusan pembelian yang akan dilakukan oleh mereka. 

Pembelian yang dilakukan oleh remaja juga bisa terjadi untuk mendapatkan pengakuan 

dalam suatu kelompok dan mempertahankan status mereka di dalam suatu lingkungan 

(Dengah, Keraf, dan Takalapeta, 2021). Perilaku pembelian individu yang dilakukan 

atas pertimbangan kelompok sebagai bagian dalam suatu proses pengambilan 

keputusan cenderung mengarah pada perilaku konformitas pembelian. 

Perilaku konformitas pembelian sendiri merupakan suatu bentuk partisipasi yang 

dilakukan individu dalam pengambilan keputusan pembelian karena adanya pendapat 

dan acuan yang diberikan oleh suatu kelompok agar individu tersebut dapat diterima 

dalam kelompoknya (Santoso, Widyasari, & Soliha, 2019). Tekanan-tekanan sosial 

yang muncul dalam suatu kelompok cenderung membuat seseorang untuk melakukan 

penyesuaian dan penilaian terhadap kelompoknya atau bahkan mengikuti tindakan 

yang ada dalam kelompok itu sendiri (Ekapaksi, 2016). Konformitas pada remaja 

wanita menyebabkan mereka melakukan pembelian barang yang sama dengan 

kelompoknya secara berlebihan dan berulang-ulang agar mereka diterima dalam 

kelompoknya (Rahmatika & Kusmaryani, 2020).  

Perilaku pembelian individu mengalami perubahan berdasarkan nilai dan moral 

yang mereka percaya, dengan kata lain, individu mengalami keyakinan terhadap suatu 

nilai sesuai dengan rangsangan eksternal, yang dalam hal ini lingkungan sekitaranya, 

sehingga mengarah pada emosi atau persepsi keadaan internal individu. Menurut teori 

fasilitasi sosial, sikap individu yang melakukan suatu pembelian dapat tergerak karena 

adanya pengaruh dari orang lain yang merupakan rangsangan eksternal, dan sikap ini 
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dapat terjadi karena adanya tanggapan tertentu (Shin, Lee, & Lee, 2014; dalam Kang, 

Cui, & Son, 2019). 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Dengah, Keraf, dan Takalapeta (2021), 

terhadap remaja di Kota Kupang dengan rentang usia 18-24 tahun, ditemukan bahwa 

terdapat hubungan positif dan signifikan antara konformitas dengan compulsive 

buying. Lalu, pada penelitian yang dilakukan oleh Widaningsih & Mustikasari (2019), 

terhadap remaja di Bandung dengan rentang usia 10-19 tahun, ditemukan bahwa 

konformitas dengan pengaruh tertinggi dengan persentase 76.2% dibandingkan 

variabel lainnya terhadap pembelian kompulsif. Penelitian yang dilakukan oleh 

Howard (2016) juga menunjukkan hubungan positif antara konformitas normatif 

terhadap compulsive buying. Namun, penelitian yang dilakukan oleh Lee & Park 

(2008), terhadap komunitas virtual online menunjukkan bahwa konformitas normatif 

memiliki pengaruh negatif signifikan terhadap online compulsive buying, sedangkan 

konformitas informatif tidak mempengaruhi online compulsive buying. Secara garis 

besar, penemuan tersebut menunjukkan bahwa konformitas memiliki pengaruh 

terhadap pembelian kompulsif. Selain itu, berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh 

Escalas dan Bettman (2003; dalam Santoso, Widyasari, & Soliha, 2019) menyatakan 

bahwa individu dapat mengkonsumsi produk yang disarankan oleh kelompok baik 

secara sadar maupun tidak sadar karena individu merupakan bagian dari masyarakat 

yang cenderung dapat dipengaruhi oleh pendapat dan nilai yang diyakini dalam 

kelompok tersebut. 

Selain konformitas pembelian, self-esteem merupakan faktor lain yang dapat 

mempengaruhi compulsive buying. O'Guinn & Faber (1989) menemukan bahwa 

pembeli kompulsif memiliki self-esteem yang rendah. Self-esteem merupakan penilaian 

diri terhadap diri sendiri berdasarkan hubungan dengan orang lain (Ekapaksi, 2016). 

Pembelian suatu barang meningkatkan harga diri seseorang dan akan menjadi 

berkelanjutan ketika bertemu dengan persetujuan dari kelompok (peer). Dengan self-

esteem yang rendah, compulsive buying dapat menjadi siklus berulang karena dengan 

melakukan hal tersebut seseorang akan merasa lebih baik dalam waktu yang singkat, 
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maka self-esteem yang rendah dapat dianggap sebagai salah satu faktor paling 

signifikan terhadap compulsive buying (Kothari & Mallik, 2015). 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Widaningsih & Mustikasari (2019), 

ditemukan bahwa self-esteem berpengaruh positif terhadap perilaku compulsive 

buying. Kothari & Mallik (2015) melakukan penelitian terhadap pria dan wanita di 

NCR region dengan rentang usia 20-60 tahun, hasil penelitian menunjukkan bahwa 

self-esteem yang rendah menyebabkan perilaku compulsive buying. Pada penelitian 

yang dilakukan oleh Biolcati (2017), hasilnya menunjukkan bahwa contingent self-

esteem berpengaruh terhadap perilaku compulsive buying baik pada pria maupun 

wanita. Penelitian yang dilakukan oleh Lee, Lennon, dan Rudd (2000; dalam Howard, 

2016) yang meneliti sampel pembeli dari saluran televisi, tidak menemukan hubungan 

signifikan antara self-esteem dengan compulsive buying, sedangkan 10,2% pembeli 

kompulsif dengan sampel penelitian yang sama justru memiliki hubungan signifikan 

terhadap variabel lain. 

Dari penjabaran di atas, ditemukan bahwa perilaku compulsive buying dapat 

dipengaruhi oleh beberapa faktor seperti konformitas dan self-esteem. Dari beberapa 

penelitian sebelumnya, masih terdapat beberapa perbedaan hasil penelitian compulsive 

buying yang dipengaruhi oleh konformitas dan self-esteem Selain itu, untuk melihat 

fenomena ini lebih mendalam melalui perilaku pembelian penggemar K-Pop, peneliti 

tertarik untuk melihat adanya pengaruh konformitas pembelian dalam perilaku 

pembelian tersebut. Melihat hal ini, maka peneliti tertarik untuk melakukan pengkajian 

lebih lanjut dengan menggunakan variabel compulsive buying, konformitas pembelian, 

dan self-esteem pada subjek penggemar K-Pop untuk mendapatkan gambaran luas dari 

fenomena ini. Adanya penelitian dilakukan karena melihat kebiasaan para penggemar 

K-Pop dalam melakukan kegiatan pembelian merchandise idolanya secara berulang-

ulang yang mengarah pada compulsive buying. Berdasarkan hal tersebut, peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul Pengaruh Konformitas dan Self-

esteem terhadap Compulsive Buying pada Penggemar K-Pop. 
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1.2 Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan sebelumnya, maka identifikasi 

masalah dalam penelitian sebagai berikut: 

1. Bagaimana gambaran compulsive buying, konformitas pembelian, dan self-

esteem pada penggemar K-Pop? 

2. Apakah konformitas pembelian memengaruhi compulsive buying pada 

penggemar K-Pop? 

3. Apakah self-esteem memengaruhi compulsive buying pada penggemar K-Pop? 

4. Apakah konformitas pembelian dan self-esteem memengaruhi compulsive 

buying pada penggemar K-Pop? 

 

1.3 Pembatasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah yang dijelaskan sebelumnya, maka penelitian 

ini dibatasi pada pengaruh konformitas pembelian dan self-esteem terhadap compulsive 

buying pada penggemar K-Pop. 

 

1.4 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang serta identifikasi masalah yang telah dijabarkan, 

maka rumusan masalah penelitian ini adalah apakah konformitas pembelian dan self-

esteem mempunyai pengaruh terhadap compulsive buying pada penggemar K-Pop? 

 

1.5 Tujuan Penelitian 

Tujuan diadakannya penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh 

konformitas pembelian dan self-esteem terhadap compulsive buying pada penggemar 

K-Pop.  
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1.6 Manfaat Penelitian 

1.6.1 Manfaat Teoritis 

1. Penelitian ini dilakukan dengan harapan dapat memberikan 

pengetahuan baru dan memperkaya wawasan yang berkaitan dengan 

fenomena yang terjadi dalam masyarakat. 

2. Menjadi sumber referensi bagi penelitian-penelitian dengan fenomena 

terkait di masa mendatang. 

 

1.6.2 Manfaat Praktis 

Penelitian diharapkan dapat memberikan informasi terkait pengaruh 

konformitas pembelian dan self-esteem terhadap compulsive buying baik bagi 

penggemar K-Pop maupun masyarakat. 

 


