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ABSTRAK

Ririn Safira Meidiani 2014/14059105 : Pengaruh Similarity, Expertise, dan
Likeability  terhadap Impulse

Buying Tendency melalui
Parasocial Interaction pada
Followers @Awkarin di Kota
Padang

Pembimbing : 1. Abror, SE, ME, Ph.D

2. Yunita Engriani, SE, MM

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis: (1) Pengaruh Similarity, Expertise,
dan Likeability terhadap Parasocial Interaction (2) Pengaruh Parasocial
Interaction terhadap Impulse Buying Tendency. Jenis penelitian ini adalah
penelitian kausatif, penelitian ini dilakukan di kota Padang. Sampel yang
digunakan sebanyak 400 orang dengan menggunakan teknik purposive sampling.
Jenis data dalam penelitian ini adalah data primer dan sekunder. Analisis data
menggunakan program SmartPLS versi 3.0. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa: (1) Similarity berpengaruh positif signifikan terhadap Parasocial
Interaction pada followers instagram @awkarin di kota Padang (2) Expertise
berpengaruh positif signifikan terhadap Parasocial Interaction pada followers
instagram @awkarin di kota Padang (3) Likeability berpengaruh positif signifikan
terhadap Parasocial Interaction pada followers instagram @awkarin di kota
Padang (4) Parasocial Interaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Impulse Buying Tendency pada followers instagram @awkarin di kota Padang.

Kata Kunci: Impulse Buying Tendency, Parasocial Interaction, Similarity,
Expertise, Likeability, Instagram, Kausatif.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Pada saat ini, kita hidup di zaman globalisasi atau bisa juga disebut
zaman modernisasi. Modernisasi sendiri dalam ilmu sosial merujuk pada
bentuk transformasi dari keadaan yang kurang maju atau kurang berkembang
ke arah yang lebih baik dengan harapan kehidupan masyarakat akan menjadi
lebih baik. Dunia informasi saat ini seolah tidak dapat terlepas dari peran
teknologi internet. Pada mulanya, teknologi diciptakan untuk mempermudah
setiap kegiatan manusia. Seiring dengan perkembangan arus informasi dan
teknolgi internet, manusia semakin membutuhkan berbagai fasilitas teknologi
yang mudah mengakses informasi dengan cepat. Komunikasi yang dulunya
memerlukan waktu yang lama dalam menyampaikan informasi, kini dengan
teknologi segalanya menjadi sangat dekat dan tanpa jarak.

Indonesia merupakan salah satu negara yang memiliki jumlah
pengguna media sosial terbesar di dunia. Pengguna facebook, twitter,
instagram, dan lain-lain dari Indonesia menempati porsi yang cukup besar dari
keseluruhan pengguna media sosial tersebut.

Media sosial di Indonesia mulai pesat mengikuti perkembangan akses
internet pada para pengguna di Indonesia, terlebih lagi dengan perkembangan
infrastruktur internet yang ada di Indonesia. Menurut Asosiasi Penyelenggara
Jasa Internet Indonesia (APJII) pada tahun 2016, kurang lebih 132,7 juta

masyarakat Indonesia terhubung dengan internet dan sebanyak 82,2 juta atau



62% dilakukan oleh pekerja/wiraswasta, urutan pengguna internet selanjutnya
berprofesi sebagai ibu rumah tangga (IRT) sebesar 22 juta atau 16,6%.
Indonesia diprediksi akan menjadi negara dengan pengguna media sosial
paling aktif dan paling banyak. Salah satu alasannya yang paling kuat
mengapa hal tersebut bisa terjadi adalah karena perangkat internet mobile
semakin terjangkau harganya bagi masyarakat sehingga memungkinkan
penetrasi jaringan pada user yang lebih luas. Telepon genggam pintar atau
smartphone seperti Android, iOs, dan lain sebagainya turut menyumbang pada
semakin luasnya akses internet dan media sosial bagi masyarakat indonesia.

Seseorang pasti memiliki berbagai motivasi dalam menggunakan
media sosial. Sekedar untuk komunikasi dengan orang lain, untuk mencari
perkembangan sesuatu, untuk berbagi informasi maupun untuk mengikuti
salah satu yang menjadi trend saat ini, yaitu menggunakan media sosial
sebagai eksistensi diri.

Maraknya kemajuan teknologi khususnya pada media sosial telah
membuka berbagai peluang usaha salah satunya yaitu bisnis retail online di
Indonesia. Bisnis online juga bisa di katakan sebagai kegiatan bisnis yang
menggunakan jaringan internet, selain itu dapat pula diartikan sebagai perilaku
semua jenis kegiatan komersial dengan memanfaatkan modal sosial online di
media sosial. Menurut Asosiasi Perusahaan Ritel di Indonesia (Arpindo) pada
tahun 2016, perkembangan bisnis ritel di Indonesia mencapai 10-15%. Bisnis

retail online tidak hanya terbatas pada menjual outfit, accessories wanita,



sepatu, melainkan lebih luas cakupannya, seperti: kuliner, jasa transportasi,
teknolgi seperti smartphone, komputer, laptop, tablet, dan sebagainya.

Para pelaku retailer biasanya menggunakan media sosial seperti
Lazada, Shopee, Bukalapak, Facebook, Pinterest untuk berinteraksi dengan
costumer untuk melakukan interaksi jual beli, tidak terkecuali dengan akun
Instagram. Berikut ini adalah hasil survey perilaku pengguna internet di

Indonesia :

HASIL SURVEY 2016 gy =
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Gambar 1
Hasil Survey Pengguna Konten Komersial dan Media Sosial
Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia

Menurut Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia pada tahun
2016, konten yang sering dikunjungi setelah Facebook adalah Instagram sekitar
15% atau 19,9 juta kali dikunjungi. Sedangkan konten komersial yang paling
sering dikunjungi 62% atau 82,2 juta kali dikunjungi adalah online shop.

Pengguna instagram dalam promosi suatu bisnis sangat membantu sekali,



berkaitan dengan besarnya pengguna aplikasi instagram mulai dari artis,
pemilik bisnis, mahasiswa, bahkan anak anak sekalipun. Hal ini dikarenakan
fokus instagram menggunakan visualisasi yang bagus, didalamnya terdapat
gambar beserta video dengan penjelasan yang disebut caption dalam
membangun interaksi bagi para followers. Kegunaan utama instagram sebagai
tempat untuk mengunggah dan membagikan foto-foto, dilihat oleh semua
pengguna instagram apabila akun tersebut tidak di private.

Menurut Kompas.com, pada tahun 2017 Indonesia menjadi negara
dengan pengguna terbesar se Asia Pasifik. Dari 700 pengguna aktif bulanan
atau montly aktif user (MAU) yang diraup instagram secara global, 45 juta
diantaranya berasal dari Indonesia, naik dari tahun sebelumnya yang hanya 22
juta. Selanjutnya apakah Indonesia termasuk dalam pengguna aktif terbesar

instagram dapat dilihat dari data berikut:

10 Negara dengan Jumlah Pengguna Aktif Instagram Terbesar
(Jan 2018)
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Brazil
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Gambar 2

10 Negara dengan Jumlah Pengguna Aktif Instagram Terbesar pada Januari

2018
Sumber : DATABOKS Tahun 2018

Sedangkan menurut DATABOKS pada januari 2018, Indonesia

menduduki peringkat nomor 3 setelah negara Brazil dalam hal pengguna aktif



pada aplikasi instagram. Tidak heran apabila kita berbelanja online di
instagram lebih efisien karena hanya menggunakan smartphone Kita dapat
berbelanja dimana dan kapanpun.

Instagram telah memudahkan pengguna untuk melihat produk yang
dijual dan dapat langsung memberikan komentar di bawah foto yang diminati.
Selebgram merupakan salah satu alat promosi berbasis new media guna
meningkatkan citra dan identifikasi suatu produk atau jasa. Saat ini, aktivitas
dan bertukar infomasi pada dunia maya sangatlah deras arusnya. Setiap orang
berlomba lomba untuk membangun personal branding-nya sesuai dengan
bidang keahlian dan ketertarikan yang dimiliki. Banyak orang kemudian
memanfaatkan media massa untuk berbagi tujuan seperti menaikkan reputasi,
membuat sensasi agar namanya tetap populer, atau memanfaatkan media
sebagai media promosi untuk kepentingan bisnisnya, dan lain-lain.

Selebriti instagram semakin hari semakin banyak yang bermunculan,
dengan masing-masing pribadi memiliki keunikan karakter dan gaya yang
berbeda guna menunjang citra yang ada pada akun instagramnya. Menjadi
seorang selebriti instagram, harus memiliki keunikan tersendiri untuk dapat
berbeda dengan selebgram yang lain.

Karin Novilda, dengan akun instagramnya @awkarin adalah satu
selebgram yang berlatar belakang non selebriti. Awkarin merupakan selebriti
instagram dengan karakter yang kuat. Hal tersebut membuat selebgram tersebut
terlihat lebih menonjol dibandingkan dengan selebgram yang lainnya. Saat ini

Awkarin memiliki jumlah followers sebanyak 3,6 juta lebih orang. Berikut ini



adalah perbandingan akun instagram @Awkarin dengan selebgram lainnya

yang sudah verified :

1225 1.1m 508

posts followers following

karin novilda @thisisnotkarin & Angelic Demon &
Public Figure Public Figure

1136 608k 453
followers following

753 2 5m 772
ollowers follo

Gaga ®
E for business inquiries; paidpromote & endorse add line:

884 229k 685
following

1941 1.9m 995

posts followers following posts followers

Hanggini Purinda Retto & Jeje Soekarno &
Welcome! Pe rsonal Blog
Gambar 3
Perbandingan Awkarin dengan Beberapa Selebgram Lainnya yang Telah
Verified

Sumber : Instagram

Karin Novilda saat ini berumur 21 tahun, Karin memulai karirnya di
media sosial instagram pada tahun 2011. Karin terkenal karena mendapatkan
nilai tertinggi tiga besar SMP di Tanjungpinang. Latar belakang kedua orang
tua Karin adalah spesialis dokter gigi. Karin juga terkenal di Instagram kerap
tampil dengan pakaian yang terbuka dan sering memperlihatkan kehidupan
yang glamour.

Awkarin atau Karin Novilda aktif dalam menggunakan Instagram,
dalam sehari Karin bisa memposting kegiatan di story instagram mencapai 45

per/hari. Dibandingkan dengan story Rachelvennya, Anya Geraldine, dan



selebgram lainnya. Banyaknya followers Awkarin, menjadikan online shop
melakukan endorsment terhadap barang dan jasa yang mereka jual dengan
bantuan pengguna instagram yang mengikuti akun Awkarin. Begitu juga
dengan pemilik akun yang mempunyai followers yang banyak dan aktif,
mereka dapat menjual produk dengan mudah. Karin juga mempunyai 2 online
shop yaitu @hallybyawkarin yang menjual kerudung dengan segmentasi pasar
remaja wanita hingga wanita dewasa dan @badinfluencebyawkarin yang
menjual fashion wanita dan pria khususnya untuk outfit seperti topi, hoodie,
yang bertemakan zodiac atau rasi bintang. Dengan adanya gambar-gambar
produk yang dijual (image-sharing), maka retailer dapat mempengaruhi
konsumen untuk cenderung (tendency) membeli produk yang dijual secara
impulsif. Konsumen dapat dengan mudah mengunjungi online shop dan
melakukan pembelian di instagram hanya dengan memiliki akun pribadi dan
terhubung dengan jaringan internet.

Impulse buying merupakan perilaku konsumen yang melakukan
pembelian secara spontan, tanpa perencanaan terlebih dahulu. Pembelian
produk secara online merupakan keunggulan dari bisnis ini karena konsumen
dapat sekedar melihat atau berbelanja tanpa harus membuang waktu mereka.
Menurut Kotler & Keller (2009:113), menjelaskan bahwa jarak (distance) toko
dengan lokasi konsumen merupakan salah satu pertimbangan konsumen dalam
memilih toko. Pembelian online juga memudahkan bagi para pelaku retailer.
Para retailer dapat menjalankan bisnisnya dengan lebih flexible dan dapat
diakses kapan saja dengan biaya promosi yang rendah. Berikut ini adalah

contoh komentar dari akun online shop @hallybyawkarin :



— Comments Y— Comments Y

A i ini ?
hallybyawkarin @awkarin covered in BLUES Sayshprymn Kl ind hespiasiny?

hijab print @ % L5.8

Code: #E2

Bahan: WOLL PEACH (8l mess.waa Yg ini brpa ka?
Ukuran: 110x110cm

To order please contact

LINE@: @hallybyawkarin (don't forget to use the
@)

We only accept payment via ATM

( no pulsa or cash! )

danang.pelo Nanti kalo saya pake jadi penuh
dosa

x STEALING PICTURES WILL BE FINED. AND IS

PROHIBITED & RESTRICTED BY LAW. X ﬁ family_setiawan Ka ada whatsapp ngga ?
@&
annisa_risqiana gemeshh bgt coba warnya o
b nya!!& & fixx kuduu nabung jgn kebanyakan ) hsfashionlicious HIJAB OUTFIT JEMBER
makan!! jangan kebanyakan jalanjalansi i‘*’ M/ GRATIS ONGKIR

@dyaulee

f jejesjo kak kapan ada stok lagi yg kode D %7
1@“ nurulhikmahx Mau order. Tp gapunya k

line% @ @ & @hallybyawkarin

v Bl teB3edyal Ve

Gambar 4
Contoh Komentar para followers pada akun @hallybyawkarin
Sumber : Instagram



Berikut ini adalah contoh komentar pada akun online shop

@badinfluenebyawkarin :

—  Comments Y

’ badinfluencebyawkarin coming soon

@ ashadindaa_ harus menabung dari
sekarang!!e®e 2 @shahnazshfra

|/

1 like Reply

maybethisisayu Damn good % &> o

# #badinfluencebyawkarin @aalitputra
(@daylaras @ervinakristanty @ayuastry_
(@ayuredinda

Reply

lunaasf but my dad wants the hoodie
13w Reply

% witoar_ :(((

| 13 Reply

g

& miikha.g Want to buy i swearee
13w Reply

Gambar 5
Contoh Komentar para followers pada akun @badinfluencebyawkarin
Sumber : Instagram

Media sosial instagram selain sebagai alat penjual bagi retailer, dapat
pula sebagai media promosi produk atau jasa yang ditawarkan. Salah satunya
dengan menggunakan public figure, sehingga dapat menarik bagi konsumen
untuk membeli produk atau jasa tersebut. Biasanya yang menjadi sasaran

endorsment adalah para artis yang sudah banyak followers nya. Peran public
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figure (aktirs, aktors, selebgram) dapat menimbulkan kedekatan antara
pengguna media dengan pubic figure tersebut.

Hubungan kedekatan searah antara konsumen dengan public figure
akan mempengaruhi perilaku. Dalam perspektif perilaku mengasumikan bahwa
kekuatan lingkungan memaksa konsumen untuk melakukan pembelian tanpa
harus terlebih dahulu membangun perasaan atau kepercayaan terhadap produk.
Tindakan pembelian konsumen ini secara langsung merupakan hasil dari
kekuatan lingkungan, seperti promosi penjualan, nilai-nilai budaya, lingkungan
fisik, dan tekanan ekonomi. Hubungan kedekatan ini disebut parasocial
interaction or PSI. Istilah parasocial interaction pertama kali diperkenalkan
oleh Donald Horton dan Richard Wohl tahun 1956. Menurut Ballantine &
Martin (2005) pengguna dapat mengembangkan hubungan interaksi parasosial,
terutama dengan public figure yang mereka hampir tidak bisa berkomunikasi
secara off-site.Melalui media sosial instagram, hubungan interaksi parasosial
dapat terbentuk antara public figure dengan pengguna ataupun antar sesama
pemilik akun instagram

Kesamaan (similarity) seperti minat, gaya hidup, kepentingan, tujuan
belanja antara pengguna instagram dengan public figure akan menimbulkan
perasaan bangga dan kenyamanan dalam diri pengguna. Pengguna instagram
atau followers akan mengikuti segala acara yang berkaitan dengan aktris, aktor
maupun selebgram tersebut . Hal ini akan menimbulkan hubungan
kedekatan (parasocial interaction) di antara followers atau pengguna dengan

public figure.
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Selain similarity, terdapat juga kompetensi (expertise). Kompetensi dari
public figure yang tinggi juga akan menimbulkan ketertarikan pengguna
instagram untuk membentuk hubungan kedekatan (parasocial interaction)
dengan public figure tersebut. Pengguna aplikasi instagram akan merasa
tertarik dengan kompetensi public figure dan akan berusaha untuk mengikuti
mereka, mengikuti segala aktivitas mereka melalui akun instagram, hingga
mengikuti segala acara yang berkaitan dengan pertunjukan kompetensi mereka.
Hal ini menjadi salah satu cara bagi mereka untuk mengikuti kompetensi
public figure dan membentuk hubungan kedekatan (parasocial interaction)

Selain kesamaan dan kompetensi hal lain yang dapat membentuk
parasocial interaction adalah kesukaan (likeability) juga dapat mempengaruhi
terbentuknya hubungan kedekatan (parasosial interaction) melalui media
sosial instagram. Bila public figure disukai oleh pengguna instagram, pengguna
lebih  mungkin untuk percaya dengan mereka,biasanya para pengguna
instagram akan mengikuti rekomendasi barang atau jasa dari public figure
tersebut, mengikuti segala aktivitas mereka, bahkan mengikuti segala acara
yang berkaitan dengan public figure tersebut. Para pengguna instagram akan
merasa puas bila mengikuti rekomendasi public figure yang disukainya.
Penjelasan diatas mengenai kesamaan (similarity), kompetensi (expertise),dan
kesukaan (likeability) ini sesuai dengan Hoffner (2002) yang mengemukakan
beberapa faktor yang mempengaruhi interaksi parasosial atau hubungan

kedekatan pada individu, yaitu kesamaan, kompetensi, dan kesukaan.
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Maraknya hubungan kedekatan (parasocial interaction) antara pengguna
dengan public figure maka dapat mempengaruhi pula impulse buying tendency
pada pengguna instagram. Pengguna yang merasa memiliki hubungan kedekatan
yang tinggi akan cenderung membeli tanpa direncanakan terlebih dahulu.
Pengguna instagram atau followers merasa bahwa produk yang direkomendasikan
oleh public figure saat itu harus mereka miliki sekarang.

Berdasarkan latar belakang di atas peneliti ingin mengembangkan
penelitian yang sebelumnya sudah ada dengan mengambil variabel yaitu,
kesamaan (similarity), kompetensi (expertise), kesukaan (likeability). Oleh karena
itu penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul: “Pengaruh
Similarity, Expertise, Likeability terhadap Impulse Buying Tendency melalui

Parasocial Interaction pada followers Instagram @Awkarin di Kota Padang.”

. ldentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang tela diuraikan di atas maka dapat

di identifikasi masalah sebagai berikut :

1. Public figure menjadi daya tarik pada media sosial instagram.

2. Pengguna instagram merasa dekat dengan public figure yang mereka sukai.

3. Public figure yang mempunyai kompetensi pada feed instagram dalam
memasarkan suatu produk dapat membuat pengguna melakukan impulse
buying.

4. Kecenderungan pengguna instagram melakukan pembelian spontan karena

rekomendasi dari public figure yang mereka sukai.
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C. Batasan Masalah
Berdasarkan identifikasi masalah yang ada, penelitian ini terfokus pada
variabel kesamaan, kompetensi, dan kesukaan melalui hubungan kedekataan
(parasocial interaction) serta berdampak terhadap kecenderungan impulse buying

pada konsumen instagram.

D. Rumusan Masalah
Berdasarkan batasan masalah di atas, maka peneliti membuat rumusan
masalah sebagai berikut:
1. Apakah kesamaan (similarity) berpengaruh terhadap parasocial interaction
pada konsumen instagram?
2. Apakah kompetensi (expertise) berpengaruh terhadap parasocial interaction
pada konsumen instagram?
3. Apakah kesukaan (likeability) berpengaruh terhadap parasocial interaction
pada konsumen instagram?
4. Apakah parasocial interaction berpengaruh terhadap impulse buying

tendency pada konsumen instagram?

E. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas maka tujuan yang ingin dicapai oleh
peneliti adalah :
1. Untuk mengetahui pengaruh kesamaan (similarity) terhadap parasocial
interaction pada konsumen instagram.
2. Untuk mengetahui pengaruh kompetensi (expertise) terhadap parasocial

interaction pada konsumen instagram.



14

3. Untuk mengetahui pengaruh kesukaan (likeability) terhadap parasocial
interaction pada konsumen instagram.
4. Untuk mengetahui pengaruh parasocial interaction terhadap impulse buying

tendency pada konsumen instagram.

F. Manfaat Penelitian
Manfaat penelitian yang diharapkan dapat diperoleh dalam penelitian ini
adalah:
1. Manfaat Akademis
a. Hasil penelitian ini diharakan dapat meningkatkan wawasan pembaca
mengenai pengaruh similarity, expertise, dan likeability terhadap impulse
buying tendency konsumen melalui parasocial interaction pada
instagram.
b. Sebagai tambahan informasi atau referensi bagi pembaca yang ingin
pengembangan penelitian ini lebih lanjut.
2. Manfaat Praktis
a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan masukan kepada
peritel mengenai pengaruh similarity, expertise, dan likeability terhadap
impulse buying tendency konsumen melalui parasocial interaction pada
instagram, sehingga peritel dapat membuat strategi guna menarik minat

konsumen untuk membeli produk.



BAB Il

KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL, DAN HIPOTESIS

A. Kajian Teori
1. Konsep Impulse Buying Tendency
a. Pengertian Impulse Buying Tendency

Impulse buying adalah sesuatu yang mendorong calon pelanggan
untuk bertindak karena daya tarik atas sentimen atau gairah tertentu.
Perilaku pembelian secara impulsif memiliki tingkatan yang berbeda
pada setiap orang seperti salah satunya masih dalam tingkatan
kecenderungan. Akan tetapi semua tergantung dari individu tersebut,
apakah dia dapat mengontrol diri dalam pembelian impulsif tersebut
atau tidak.

Menurut Jones, Reynolds, Weun, & Beatty (2003) kecenderungan
membeli impulsif khusunya produk dapat didefenisikan sebagai sejauh
mana konsumen cenderung melakukan pembelian implus produk dari
kategori tertentu. Kecenderungan membeli impulsif dapat dilihat
sebagai manifestasi dari sifat umum kecenderungan pembelian
impulsif.

Menurut Weun, Jones, & Beatty (1998) defenisi dari impulse
buying tendency sebagai berikut:

1) Kecenderungan mengalami dorongan yang secara tiba-tiba muncul

untuk melakukan pembelian on the spot.

15



16

2) Desakan untuk bertindak atas dorongan tersebut dengan hanya

sedikit pertimbangan atau evaluasi dari konsekuensi .

Menurut Maymand & Ahmadinejad (2011) dan Bgs, Andira,
Pradana, & Suparna (2016) didefenisikan sejauh mana seorang
individu untuk melakukan perilaku pembelian yang sebelumnya tidak
diinginkan, dengan segera,dan tidak terpikirkan sebelumnya.

Pembelian impulsif merupakan kecendrungan konsumen untuk
melakukan pembelian secara spontan, tanpa pertimbangan dan cepat.
Kondisi seperti ini menarik untuk dikaji secara mendalam karena
ketika pelanggan berada dalam situasi yang rasional, pelanggan
sebenarnya menyadari bahwa proses pembelian yang tidak terencana
bukan merupakan prioritas utama, namun pada kenyataannya
konsumen kerap kali berada pada situasi ini dan melakukannya secara
berulang.

Indikator Impulse Buying Tendency

Indikator impulse buying tendency menurut Rook & Fisher (1995)
impulse buying tendency dapat di identifikasi melalui indikator-
indikator sebagai berikut:

1) Pengguna instagram sering membeli barang secara spontan saat
melihat akun selebgram.
2) Pengguna instagram sering membeli barang secara online tanpa

berfikir terlebih dahulu saat melihat akun selebgram.
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3) “Aku melihatnya, aku membelinya” menggambarkan cara
pengguna membeli barang secara online melalui instagam.
4) Pengguna instagram kadang kadang agak sembrono tentang apa
yang mereka beli.
c. Faktor yang mempengaruhi Impulse Buying Tendency

Menurut Badgaiyan, Verma, & Dixit (2016) impulse buying
tendency  dikonseptualisasikan  sebagai  implusif  konsumen,
berdasarkan dimensi kehati-hatian (kognitif) dan hedonisme (afektif).

Menurut Verplanken & Herabadi (2001) dan Badgaiyan, Verma, &
Dixit (2016) merincikan bahwa aspek mengukur aspek kognitif
(misalnya, kurangnya perencanaan dan musyawarah) dan aspek afektif
(misalnya, perasaan senang, kegembiraan, paksaan, kurangnya kontrol,
penyesalan).

Menurut Beatty & Ferrell (1998) tindakan membeli impulsif
mengacu pada keputusan pembelian spontan selama belanja, dan
bukan disposisi permanen, impulse buying tendency di anggap suatu
sifat pibadi yang kronis, yang melibatkan dorongan untuk secara
spontan dan suddenlymake (mendadak/tiba-tiba) pembelian, serta
kecenderungan untuk bertindak atas dorongan itu.

2. Konsep Parasocial Interaction
a. Pengertian Parasocial Interaction atau Hubungan Kedekatan
Konsep parasocial interaction pertama kali dicetuskan oleh

Donald Horton dan Wohl pada tahun 1956. Kunci utama dari hubungan
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kedekatan ini adalah hubungan satu arah (one-way relationship) dimana
individu merasa memiliki hubungan kedekatan dengan public figure tapi
hubungan tersebut bersifat satu arah, dikontrol oleh performer, dan tidak
dapat berkembang. Menurut Horton dan Wohl dalam Harvey & Manusov
(2001). Hubungan kedekatan (parasocial interaction/PSI) merupakan
sebuah hubungan persahabatan atau kelekatan yang terjalin dengan tokoh
yang muncul di media, berdasarkan ikatan afektif yang dirasakan oleh
seseorang terhadap tokoh media tersebut. Sedangkan menurut Taylor
(2005) mendefenisikan interaksi parasosial sebagai sebuah jenis
kedekatan, hubungan seperti pertemanan yang terjadi antara sosok yang
muncul dimedia dan penonton.

Menurut Maltby et al (2005) membagi keterlibatan dengan arti
menjadi tugas aspek yang digambarkan sebagai suatu tingkatan interaksi
sosial. Tingkatan tersebut adalah :

1) Entertaiment social-value.
2) Intense-personal feeling.
3) Bonderline-phatological tendency.

Menurut Hoffner (2002) mengemukakan beberapa faktor yang
mempengaruhi hubungan kedekatan pada individu, yaitu :

1) Motivasi untuk memenuhi kebutuhan dan kepuasan akan hubungan
sosial dan emosional.
2) Kesamaan dengan selebritis.

3) Keinginan untuk mengidentifikasi.
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Komunikasi antar penggemar.

Individu yang melakukan interaksi parasosial atau hubungan

kedekatan ~ menunjukkan beberapa karakteristik  seperti  yang

dikemukakan oleh Hoffner (2002), yaitu :

1)

2)

3)

4)

Individu yang kurang melakukan hubungan sosial.

Individu yang kurang melakukan hubungan sosial dengan orang lain
akan cenderung menganggap televisi sebagai teman dan membentuk
perilaku parasosial.

Individu yang tidak dapat keluar rumah (housebound infirm).
Perbedaan individu dalam berempati.

Empati memainkan peran penting dalam hubungan interpersonal dan
berkontribusi terhadap respon emosional jangka pendek terhadap
selebritis. Beberapa penelitian membuktikan bahwa empati dapat
menjadi sarana dalam mengembangkan kelekatan afektif jangka
panjang terhadap selebriti. Empati meningkatkan kecenderungan
penggemar mengenali dan berbagi pandangan serta perasaan
emosional pada selebriti yang disukainya, yang kemudian akan
membuatnya merasa semakin dekat dengan selebriti tersebut dan
membentuk interaksi parasosial.

Tingkat self-esteem (harga diri)

Self-esteem berhubungan dengan pembentukan interaksi parasosial.
Individu yang kesulitan berkomunikasi dengan orang lain karena
self-esteem yang rendah akan cenderung membentuk interaksi

parasosial yang kuat dengan selebriti.
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Jenis kelamin.

Berapa studi menemukan bahwa perempuan akan lebih cenderung
membentuk interaksi parasosial yang kuat dibandingkan dengan laki-
laki.

Tingkat pendidikan.

Kedekatan secara interpersonal (interpersonal attachment).

Beberapa efek yang terbentuk atau dipengaruhi oleh adanya

hubungan kedekatan (parasocial interaction), antara lain :

1)

2)

3)

Sense of companionship.

Dengan adanya hubungan dan interaksi parasosial, individu
merasakan suatu kepuasan dalam kebutuhan interaksi sosialnya.
Pseudo-friendship (pertemanan semu).

Adanya perilaku parasosial juga dapat menimbulkan rasa
persahabatan semu antara individu dengan selebriti favoritnya. Hal
ini dapat terjadi karena individu merasa mengetahui dan
berhubungan langsung dengan selebriti  favoritnya seperti
berhubungan dengan teman mereka.

Pedoman dalam bertingkah laku.

Tingkah laku sosial dan nilai-nilai budaya (misalnya pernikahan atau
pola asuh) performer akan menjadi acuan bagi para penggemarnya

untuk bertingkah laku dalam kehidupan sehari-hari.
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4) Identitas pribadi.

Individu menggunakan situasi dan tingkah laku idola favoritnya di

dalam film maupun dunia nyata untuk mengartikan dan memahami

kehidupan dirinya sendirinya.
5) Pemirsa yang patologis.

Interaksi yang sangat kuat antara individu dan idola favoritnya dapat

menimbulkan gejala patalogis, dimana individu akan melakukan

segala hal yang dilakukan oleh idola favoritnya, bahkan tingkah laku
yang buruk sekalipun.

Menurut Shener-Rogers & Sinhal (1998), mendefenisikan interaksi
parasosial dari sejauh mana pengguna media mengembangkan hubungan
inter personalnya dengan figur media yang disukai. Hubungan kedekatan
tersebut terjadi ketika pengguna media melihat figur medianya sebagai
sesuatu yang nyata, dan bereaksi terhadap figur tersebut, dan pengguna
media merasa kesulitan dalam membedakan figur media sebagai tokoh
fiksi dan kenyataan. Penelitian Hoffman (2008) disebutkan parasocial
interaction merupakan respon yang dimiliki oleh seseorang ketika ia
merasa memiliki hubungan dekat dengan figur media favoritnya, tetapi
belum pernah bertemu dengan figur tersebut.

Dalam penelitian Hoffman (2008) juga disebutkan hubungan
kedekatan atau parasocial interaction merupakan keterlibatan seseorang
yang dalam meniru perilaku figur media favoritnya, mendiskusikan figur

media favoritnya dengan orang lain, terlibat dalam interaksi imajinatif,
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dan terkadang mencoba membuat kontak secara langsung dengan figur
media favoritnya.

Menurut Perse & Rubin (1989), parasocial interaction adalah
hubungan interpersonal yang dirasakan pada pengguna media dengan
figur media masa. Menurut mereka, parasocial interaction merupakan
suatu keterlibatan interpersonal yang afektif dengan kepribadian media.

Alat ukur yang digunakan untuk mengukur perilaku parasosial adalah
skala sikap terhadap selebriti yaitu Celebrity Attitude Scale yang
dikembang oleh McCutcheon. Terdapat tiga aspek yang diukur oleh skala
ini, yaitu:

1) Aspek sosial dan hiburan (social/entertaiment)

Dimana individu mengangumi selebriti atau public figure dan

merasakan bahwa hal tersebut menghibur.
2) Aspek intense personal feeling

Individu merasakan adanya hubungan emosional dengan selebriti

favoritnya.

3) Aspek patologi ringan (mild pathology)

Dimana individu menunjukkan tanda-tanda patologis terhadap

selebritis favoritnya dan bahkan rela berbuat hal-hal bebahaya demi

selebriti favoritnya.
b. Indikator Parasocial Interaction
Menurut Thorson & Rodgers (2006) hubungan kedekatan dapat di

identifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut:
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1) Instagram menunjukkan beberapa selebgram yang membuat para
pengguna tertarik.

1) Interaksi dengan pengguna lain di instagram akan menimbulkan
rasa nyaman, terutama dengan beberapa selebriti instagram yang
hampir tidak bisa hubungi di dunia nyata, seolah-olah mereka
mempunyai hubungan pertemanan.

2) Para followers membandingkan pendapat mereka tentang produk
dan merek dengan follower lain, terutama dengan pendapat
selebriti instagram.

3) Para pengguna bisa percaya dengan informasi yang di dapatkan
dari pengguna lain di Instagram, terutama yang paling menarik
adalah dari selebritis Instagram.

4) Followers akan memberi tahu teman-teman/ orang lain tentang
akun instagram selebgram tersebut.

5) Ketika para followers pada akun selebgram tersebut memposting
infomasi, mereka tampaknya mengerti dengan hal-hal yang
pengguna instagram lain ingin tahu.

3. Similarity (Kesamaan)
a. Konsep Similarity (Kesamaan)
Faktor kesamaan (similarity) antara individu dengan figur media
baik dalam hal penampilan fisik, tingkah laku, reaksi emosional maupun
kepribadian dapat mempengaruhi seseorang untuk menjadi parasosial.

Biasanya individu akan lebih tertarik pada karakter dan kepribadian figur
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media yang mirip dengannya. Misalnya persamaan dalam jenis kelamin,
etnis, kelas sosial, usia, kepribadian, kepercayaan dan pengalaman.

Dalam penelitian Xiang et al., (2016) similarity sebelumnya
didefenisikan sejauh mana orang dalam berinteraksi dalam keyakinan,
pengetahuan, status sosial dan sejenisnya. Adanya keinginan individu untuk
mengidentifikasi figur media dengan dirinya. Biasanya, ciri-ciri figur media
yang disukai seseorang adalah individu yang tampan, cantik, menarik,
berbakat dan sukses sehingga figur media tersebut akan menjadi panutan
bagi orang tersebut.Komunikasi antara pengguna instagram dengan
pengguna-pengguna lainnya. Mereka akan saling berkomunikasi untuk
mengurangi ketidaktentuan akan berita mengenai figur media dan juga
meningkatkan pengetahuan mengenai kehidupan public figure maka akan
semakin kuat relasi parasosial yang terbentuk.

Menurut Eun & Watkins (2016) semakin seseorang melihat diri
mereka mirip dengan orang lain, maka semakin besar kemungkinan mereka
akan terus berinteraksi dengan orang tersebut. Individu cenderung
membandingkan diri mereka dengan individu yang tidak bisa, serta rekan-
rekan dalam hal berbagi padangan yang sama dan nilai nilai bersama.

. Indikator Similarity (Kesamaan)
Menurut Shen et al, (2010), kesamaan dapat diidentifikasi melalui indikator-
indikator sebagai berikut:

1) Instagram memiliki fitur yang followers dan pengguna lain untuk

berbagi nilai yang sama dengan akun selebriti instagram.
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2) Instagram memiliki fitur yang followers dan pengguna lain untuk
berbagi minat yang sama dengan akun selebriti instagram.
3) Instagram memiliki fitur yang followers dan pengguna lain untuk
berbagi preferensi yang sama dengan akun selebriti instagram.
c. Pengaruh Similarity (Kesamaan) terhadap Parasocial Interaction
Menurut Xiang et al., (2016) minat, gaya hidup, kepentingan,
tujuan belanja antara konsumen pengguna produk dengan public figure
akan menimbulkan perasaan bangga dan kenyaman dalam diri konsumen.
Maka konsumen akan mengikuti segala aktivitas public figure. Hal ini akan
menimbulkan hubungan kedekatan diantara keduanya. Menurut Hoffner
(2002) individu akan lebih tertarik kepada karakter atau performer yang
mirip dengan dirinya, misalnya persamaan dalam jenis kelamin, etnis, kelas
sosial, usia, kepribadian, kepercayaan, dan pengalaman.

Menurut Sakib, Zolfagharian, & Yazdanparast (2019) rasa
keakraban yang berasal dari kesamaan yang dirasakan antara entitas-
(sesuatu yang memiliki keberadaan yang unik dan berbeda, walaupun tidak
harus dalam bentuk fisik) yang berinteraksi menentukan kekuatan pengaruh
pada audience. Menurut Sokolova & Ke (2019) di dalam kesamaan atau
similarity ditemukan juga faktor fasilitasi persuasi. Public figure dapat
menginspirasi kepercayaan sebagai solusi yang diusulkan juga bisa bekerja
dengan followers karena adanya rasa kesamaan diantara mereka. Menurut
Eun & Watkins (2016) menunjukkan bahwa PSI antara selebgram dan

followers memiliki dampak positif pada persepsi merek, dan bahwa daya
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tarik fisik dan juga perasaan kemiripan dengan selebgram berhubungan
positif dengan parasocial interaction (hubungan kedekatan).
4. Expertise (Kompetensi)
a. Konsep Expertise (Kompetensi)

Menurut Whitehead (1968) dan Xiang et al., (2016) kompetensi
adalah sesuatu yang penting dalam faktor dan daya tarik interpersonal, dan
telah didefenisikan sebagai “competence” atau “qualification”. Menurut
Berlo, Lemert & Mertz (1969) dan Xiang et al., (2016) yang semuanya
menunjukkan jumlah pengetahuan dari seseorang individu tentang
wewenang.

Menurut Woodside & Devenport (1974) dan Xiang et al., (2016) juga
menemukan bahwa konsumen mungkin cenderung membeli lebih banyak
sesuai dengan rekomendasi para ahli atau public figure. Menurut Sokolova
& Ke (2019) selain tulisan dan merek pada halaman pengguna di media
sosial, public figure aktif akan menghasilkan dan mempublikasikan konten
multimedia termasuk pendapat mereka tentang merek dan produk suatu
brand.

Menurut Gong & Li (2017) berbagai jenis selebriti dianggap memiliki
berbagai tingkat keahlian dalam produk yang berbeda,misalnya atlhete
dianggap sebagai pemegang keahlian tinggi dalam produk olahraga dan
bintang hiburan diangga ahli pada produk kosmetik dan memilikisikap
positif terhadap sikap konsumen dan niat pembelian. Dalam konteks Social

Commerce Platforms, seperti sistem reputasi “Recommendations from Star”
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dan “Top 10 members” membantu pengguna untuk menemukan anggota

dengan keahlian atau kompetensi yang hebat. Dalam studi ini, kompetensi

didefenisikan sebagai sejauh mana pengguna pada Social Commerce

Platforms merasa bahwa mereka dapat memenuhi kebutuhan para anggota

yang membutuhkan instruksi informasi dan profesional dalam beberapa

aspek. Pengguna lebih cenderung berinteraksi dengan pengguna lain yang
memiliki pengetahuan tentang merek dan produk. Pertukaran informasi
yang lebih sering dapat meningkatkan pembentukkan parasocial interaction
antar mereka.
b. Indikator Expertise (Kompetensi)
Indikator kompetensi menurut Shen et al, (2010) kompetensi dapat
diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut:

1) Instagram memiliki fitur yang mana pengguna sangat berpengetahuan
tentang merek dan produk dari selebriti instagram.

2) Instagram memiliki fitur yang mana pengguna mengakui selebgram ahli
dalam merek dan produk yang mereka gunakan.

3) Instagram memiliki fitur yang mana pengguna dapat mengidentifikasi
selebgram yang sangat berpengalaman dalam merekomendasikan merek
dan produk.

5. Likeability (Kesukaan)
a. Konsep Likeability (Kesukaan)
Dalam penelitian Xiang et al., (2016) disebutkan faktor penting

interaksi interpersonal dan daya tarik adalah likeability atau kesamaan.
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Individu secara otomatis membentuk kesan pertama yang menyenangkan
dari orang yang disukai selama pertemuan awal dan kesan pertama yang
tidak menguntungkan dari yang tidak disukai.
Menurut Mills & Aronsorn, (1965) dan Xiang et al., (2016) selain itu, jika
sumber informasi dianggap memiliki sifat yang diinginkan atau positif,
penerima mungkin lebih dibujuk oleh informasi dari sumbernya. Dengan
demikian, seseorang dengan mudah percaya informasi dari orang-orang
yang disukai dan lebih bersedia untuk berinteraksi dengan mereka.
b. Indikator Likeability (Kesukaan)
Indikator kesamaan menurut Reinhard & Messner (2009) kesukaan
dapat diidentifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut:
1) Instagram memiliki fitur yang pengguna dapat menemukan selebriti
instagram yang menyenangkan.
2) Instagram memiliki fitur yang pengguna dapat mengenali selebriti
instagram dengan bagus.
3) Instagram memiliki fitur yang pengguna dapat mengidentifikasi lebirit
instagram yang populer.
6. Hubungan antar variabel
a. Pengaruh Similarity (Kesamaan) terhadap Parasocial Interaction
Menurut Xiang et al., (2016) minat, gaya hidup, kepentingan,
tujuan belanja antara konsumen pengguna produk dengan public figure
akan menimbulkan perasaan bangga dan kenyaman dalam diri konsumen.

Maka konsumen akan mengikuti segala aktivitas public figure. Hal ini
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akan menimbulkan hubungan kedekatan diantara keduanya. Menurut
Hoffner (2002) individu akan lebih tertarik kepada karakter atau performer
yang mirip dengan dirinya, misalnya persamaan dalam jenis kelamin,
etnis, kelas sosial, usia, kepribadian, kepercayaan, dan pengalaman.
Menurut Sakib, Zolfagharian, & Yazdanparast (2019) rasa
keakraban yang berasal dari kesamaan yang dirasakan antara entitas-
(sesuatu yang memiliki keberadaan yang unik dan berbeda, walaupun
tidak harus dalam bentuk fisik) yang berinteraksi menentukan kekuatan
pengaruh pada audience. Menurut Sokolova & Ke (2019) di dalam
kesamaan atau similarity ditemukan juga faktor fasilitasi persuasi. Public
figure dapat menginspirasi kepercayaan sebagai solusi yang diusulkan juga
bisa bekerja dengan followers karena adanya rasa kesamaan diantara
mereka. Menurut Eun & Watkins (2016) menunjukkan bahwa PSI antara
selebgram dan followers memiliki dampak positif pada persepsi merek,
dan bahwa daya tarik fisik dan juga perasaan kemiripan dengan selebgram
berhubungan positif dengan parasocial interaction (hubungan kedekatan).
b. Pengaruh Expertise (Kompetensi) terhadap Parasocial Interaction
Menurut Xiang et al., (2016) kompetensi mengacu pada
pengetahuan, pengalaman, keterampilan yang dimilki oleh public figure.
Konsumen yang merasa tertarik akan kompetensi public figure tersebut akan
berusaha mengikuti aktivitas mereka maka dengan cara ini akan terbentuk

hubungan kedekatan (PSI).



30

Menurut Sokolova & Ke (2019) keahlian atau pengetahuan dan
pengalaman yang telah di domain yang diberikan adalah satu faktor utama
kredibilitas bersama dengan kepercayaan dan niat baik. Kepercayaan berasal
dari kejujuran yang dirasakan dari public figure dan niat baik refleksinya
dari public figure terhadap kepedulian pada followers. Umumnya jika
public figure dapat dipercaya, menarik, dan dianggap sebagai ahli, dapat
mempegaruhi sikap followers termasuk niat beli. Menurut Gong & Li
(2017) bahwa karakteristik sumber (kredibilitas dan daya tarik), dan
kesesuaian selebriti-produk memiliki sikap positif ada audience terhadap
iklan dan niat beli pada sebuah brand.

c. Pengaruh Likeability (Kesukaan) terhadap Parasocial Interaction

Menurut Xiang et al., (2016) kesamaan juga dapat mempengaruhi
PSI atau hubungan kedekatan melalui suatu media. Bila public figure disukai
oleh konsumen, maka konsumen lebih mungkin akan percaya dengan mereka,
maka konsumen akan mengikuti rekomendasi barang atau jasa dan akan
mengikuti segala aktivitas public figure hingga mengikuti segala acara yag
berkaitan degan public figure tersebut.

Menurut Sokolova & Ke (2019) daya tarik sosial terhadap
instagram mengacu pada likeability terhadap public figure. Public figure yang
menarik dapat mengubah sikap followers atau pengguna instagram. Mengenai
argumen yang sama yang digunakan dalam pesan pada instagram, public
figure yang menarik lebih mungkin untuk mempegaruhi pengguna dari pada

yang kurang menarik. Maka, para pengguna atau followers akan merasa sama
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atau ingin menjadi mirip dengan public figure untuk menciptakan hubungan
positif diantara keduanya.

Menurut Ballantine & Martin (2005) pengguna media yang
merasakan kepribadian public figure untuk menjadi serupa dengan diri
mereka sendiri dan orang lain dalam jaringan interpersonal mereka,maka
semakin bsar kemungkinan PSI akan terjadi. Menurut Gong & Li (2017)
bahwa karakteristik sumber (kredibilitas dan daya tarik), dan kesesuaian
seleriti-produk memiliki sikap positif ada audience terhadap iklan dan niat
beli pada sebuah brand.

d. Pengaruh Parasocial Interaction terhadap Impulse Buying Tendency

Dalam penelitian Xiang, Zheng, Lee, & Zhao (2016) dinyatakan
bahwa parasocial interaction merupakan faktor kunci kesenangan bagi
pengguna media saat menonton berita atau program televisi. Pengguna media
dengan level tertinggi dalam parasocial intraction-relationship dengan figur
media mungkin lebih terlibat secara emosional didalam hubungan tersebut.
Dan dengan demikian merasa bahwa interaksi akan terasa lebih
meyenangkan.

Menurut Stephen (1996) dan Xiang et al., (2016) menemukan
bahwa teknik percakapan dan kepribadian mendorong pemirsa untuk
membentuk dan memelihara hubungan kedekatan dengan mereka (PSI), dan
PSI inilah yang membujuk konsumen untuk membeli barang-barang secara

impulsif.
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Penelitian dalam Xiang et al., (2016) juga menemukan bahwa item
pada belanja di program TV yang ditampilkan dan dijelaskan oleh public
figure. Public figure tersebut memainkan peran penting dalam menampilkan
item dan membangkitkan minat pemirsa. Pemirsa yang mengemangkan
hubungan kuat dengan public figure mungkin untuk dibujuk dan untuk
membeli produk lebih meskipun tidak ditawarkan.

Menurut Schiappa, Allen, Gregg (2007) jika penggemar merasakan
selebriti  tersebut menarik, mereka akan termotivasi untuk lebih
memperhatikan sebriti tersebut dan terlibat langsug dalam PSI. Menurut
Gong & Li (2017) para followers memperlakukan selebgam dipuja sepeti
teman dekat dan akan meningkat ilusi keintiman mereka. Menurut Hung et
al., (2011) menemukan bahwa hubungan fans dengan selebrti berkorelasi
positif dengan evaluasi konsumen dari dan niat beli terhadap merek yang di

pakai oleh selebriti tersebut.

B. Penelitian Terdahulu

Untuk mendukung penelitian ini, terdapat penelitian sebelumnya yang

mengkaji dan meneliti masalah serupa sebagai berikut:

No Penelitian dan Variabel Variabel Hasil Penelitian
Metode Bebas Terikat
Dimas Aldi Saifuddin, Kualitatif
1 Gggﬂﬁ? gg{azk; F!nterak_si de;l;rc';gtlf Signifikan
. . arasosial
Teknik purposif. penggemar
JKT48
Signifikan
5 Yuliana Riana P, Rino Faktor Pemaknaan Signifikan
FB (2010). Parasosial Iklan TV Tidak Signifikan
Diagram Jalur Interksi Komersial Signifikan
Signifikan
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Fidia Novenz
3 Wahidah, Trida Kesepian Pelaku Signifikan
Chyntia. (Loneliness) Parasosial
Analisis Korelasi.

4 | Ika Adita Silviandari Impulse Gaya Hidup -
Selly Dian Widyasari Buying Hedonis Signifikan
| Gst. Bgs. Ag. Andira

Eka Perdana, Gege Pengqruh Store | Urge T(.) Buy Signifikan
Enviroment Impulsively D

5 Suparna (2016). Signifikan

- . dan Impulse dan Impulse . .

Analisis Regresi : A Tidak Signifikan

Buying Buying L

Berganda . Signifikan
Tendency Behaviour S

Signifikan

Sumber : Berbagai Jurnal pada tahun 2018

C. Kerangka Konseptual
Kerangka konseptual ini dimaksudkan sebagai konsep untuk menjelaskan,
mengungkapkan, dan menentukan persepsi dan perumusan masalah.
Keterkaitan maupun hubungan antara variabel yang diteliti diuraikan dengan
berpedoman pada kajian teori di atas.
Variabel dari Similarity, Expertise dan Likeability merupakan variabel bebas,
sedangkan Parasocial Interaction disini berperan sebagai variabel mediasi
yang berpengaruh terhadap Impulse Buying Tendency. Hubungan antara
variabel X, Z dan Y sebab akibat dimana ada variabel yang mempengaruhi dan
variabel meneima atau akibat dipengaruhi.
Maka penulis akan mengemukakan skema yang menjadi pedoman dalam
penelitian yang akan penulis teliti. Secara sistematis kerangka berpikir dalam

penelitian yang akan penulis teliti digambarkan sebagai berikut:
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Gambar 6. Kerangka Konseptual

D. Hipotesis
Berdasarkan konsep penelitian yang ada, maka dapat dirumuskan hipotesis
yang akan di uji dalam penelitian ini:
H; : Similarity berpengaruh signifikan positif terhadap parasocial interaction.
H, : Expertise berpengaruh signifikan positif terhadap parasocial interaction.
Hs : Likeability berpengaruh signifikan positif terhadap parasocial interaction.
H, : Parasocial interaction berpengaruh signifikan positif terhadap impulse

buying tendency.



BAB V

PENUTUP

A. Simpulan
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya,
dapat ditarik kesimpulan bahwa model dapat menjelaskan pengaruh similarity,
expertise, dan likeability terhadap impulse buying tendency konsumen melalui
parasocial interaction pada followers instagram @awkarin di Kota Padang
secara terperinci, disimpulkan sebagai berikut :

1. Similarity terbukti memiliki pengaruh positif terhadap Parasocial
Interaction maka dari itu hipotesis yang menyatakan “Similarity
berpengaruh positif terhadap Parasoial Interaction pada followers
instagram (@awkarin di Kota Padang”. Artinya semakin tinggi rasa
kesamaan/similarity antara followers atau pengguna instagram dengan
selebgram @awkarin maka akan semakin tinggi hubungan kedekatan/
parasocial interaction di antara mereka.

2. Expertise terbukti memiliki pengaruh positif terhadap Parasocial
Interaction maka dari itu hipotesis yang menyatakan “Expertise
berpengaruh positif terhadap Parasoial Interaction pada followers
instagram (@awkarin di Kota Padang”. Artinya semakin tinggi
kompetensi/expertise antara followers atau pengguna instagram dengan
selebgram @awkarin maka akan semakin tinggi hubungan kedekatan/

parasocial interaction di antara mereka.
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3. Likeability terbukti memiliki pengaruh positif terhadap Parasocial
Interaction maka dari itu hipotesis yang menyatakan ‘Likeability
berpengaruh positif terhadap Parasoial Interaction pada followers
instagram (@awkarin di Kota Padang”. Artinya semakin tinggi
kesukaan/likeability antara followers atau pengguna instagram dengan
selebgram @awkarin maka akan semakin tinggi hubungan kedekatan/
parasocial interaction di antara mereka.

4. Parasocial Interaction terbukti memiliki pengaruh positif terhadap
Impulse Buying Tendency maka dari itu hipotesis yang menyatakan
“Parasocial Interaction berpengaruh positif terhadap Impulse Buying
Tendency pada followers instagram @awkarin di Kota Padang”. Artinya
semakin tinggi hubungan kedekatan antara followers atau pengguna
dengan selebgram @awkarin akan mempengaruhi mereka dalam
kecenderungan pembelian spontan.

B. Saran
Berdasarkan simpulan yang telah dikemukakan dapat diberika beberapa
rekomendasi yang berupa saran-saran yang dapat menjadi bahan pertimbangan
bagi penelitian selanjutnya

1. Berdasarkan hasil penelitian, preferensi berarti (1) hak untuk didahulukan
dan diutamakan daripada yang lain/ di prioritaskan, (2) pilihan,
kecenderungan, kesukaan. Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa
selebgram @awkarin harusnya dapat mengutamakan keinginan, kesukaan
para followers agar feedback antara selebgram dan followers tersebut dapat

berjalan dengan baik.
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2. Pada expertise diharapkan selebgram @awkarin dan para followers lebih
bisa meningkatkan pengetahuan tentang merek dan produk yang mereka
dapatkan dari instagram, dengan cara mencari tahu merek dan produk yang
akan di endorsment, ataupun dipakai oleh selebgram @awkarin maupun
dibeli dari aplikasi instagram sehingga terciptanya hubungan kedekatan
yang maksimal antara selebgram dan followers.

3. Pada likeability/ kesukaan selebgram yang bagus dapat ditingkatkan dengan
cara:

a. Meningkatkan kualitas photo dalam artian selebgram harus memiliki
pengetahuan tentang fotografi.

b. Membentuk feed instagram yang bagus.

c. Memberikan kesan positif kepada followers.

4. Pada parasocial interaction sesama pengguna menimbulkan kenyamanan
masih kurang. Hal ini menandakan sesama pengguna belum merasakan
kenyamanan dengan pengguna instagram yang lain juga merasakan
hubungan kedekatan dengan @awkarin. Selebgram harus bisa
menimbulkan kenyamanan diantara followers dengan cara sering
melakukan interaksi dan diskusi seperti : Q and A, polling pada snapgram,
giveaway pada snapgram untuk sesama followers agar interaksi semakin
dekat.

5. Pada IBT, kurang pertimbangan menjadi faktor yang masih rendah, para
followers harusnya mempertimbangan testimoni/review yang baik pada

kolom komentar @awkarin mengenai suatu produk.
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6. Peneliti selanjutnya dapat meneliti lebih lanjut dengan menggunakan
variabel urge to buy impulsively sesuai dengan jurnal acuan dengan objek
penelitian yang sama dengan penelitian sekarang yaitu selebtriti instagram.

7. Hasil penelitian dapat dijadikan sebagai acuan bagi selebriti instagram
Indonesia dalam menyusun dan menetapkan strategi-strategi guna menarik
minat konsumen untuk melakukan pembelian terhadap penjualannya.

8. Diharapkan bagi selebriti instagram di Indonesia, dapat membuat individu
memiliki niat atau dorongan untuk melakukan pembelian secara langsung
dan tanpa berpikir terlebih dahulu dengan cara memberikan promosi yang
menarik seperti adanya potongan harga bila melakukan pembelian melalui

instagram.
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