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ABSTRAK 

Mudzaki, Azhar Amirul. 2023. Pengaruh Intensitas Penggunaan Media Sosial 

Tiktok dan Citra Diri Terhadap Pembelian Impulsif Mahasiswa Psikologi 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. 

Dosen pembimbing :  Dr. Retno Mangestuti, M.Si 

   Abdul Hamid Cholili, M.Psi 

__________________________________________________________________ 

Pada zaman modern saat ini teknologi dan internet telah berkembang sangat 

pesat sehingga mempermudah transaksi jual beli. Dimudahkannya transaksi jual 

beli dapat menimbulkan pembelian impulsif pada masyarakat. Pembelian impulsif 

tersebut akan berdampak negatif bagi mahasiswa, yakni timbulnya permasalahan 

keuangan dan timbul rasa penyesalan terhadap kualitas dan fungsi produk. 

Permasalahan yang terdapat pada penelitian ini adalah pengaruh intensitas 

penggunaan media sosial Tiktok dan citra diri terhadap pembelian impulsif 

mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim 

Malang. Penelitian ini bertujuan untuk membuktikan apakah intensitas penggunaan 

media sosial Tiktok dan citra diri terdapat pengaruh terhadap pembelian impulsif 

pada mahasiswa psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim 

Malang. 

 Metode yang digunakan pada penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan pengumpulan data menggunakan kuisoner. Skala intensitas 

penggunaan media sosial Tiktok berdasarkan pada aspek yang diungkapkan oleh 

(Del Barrio, 2004). Skala citra diri berdasarkan pada aspek yang diungkapkan oleh 

(Jersild, 2001). Skala pembelian impulsif pada penelitian ini menggunakan aspek 

yang dikemukakan oleh (Verplanken & Herabadi, 2001). Populasi dalam penelitian 

ini merupakan mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana 

Malik Ibrahim Malang. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 100 mahasiswa 

psikologi melalui metode purposive sampling.  

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa intensitas penggunaan media sosial 

Tiktok dan citra diri tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap pembelian 

impulsif mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik 

Ibrahim Malang dengan nilai 0,936. Maka dengan hasil tersebut membuktikan 

bahwa pembelian impulsif pada mahasiswa fakultas psikologi Universitas Islam 

Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang tidak dipengaruhi oleh intensitas 

penggunaan media sosial Tiktok dan citra diri. Faktor yang mempengaruhi 

pembelian impulsif menurut analisis peneliti adalah kondisi internal subjek. 

Kondisi internal subjek tersebut meliputi materialisme, citra diri dan kontrol diri. 

Kata Kunci : Intensitas Penggunaan Media Sosial Tiktok, Citra diri, Pembelian  

  impulsif 

  



 

 

XVII 

 

ABSTRACT 

Mudzaki, Azhar Amirul. 2023. The Effect of Intensity Use of Social Media Tiktok 

and Self-Image on Impulsive Buying of Psychology Students at the State Islamic 

University of Maulana Malik Ibrahim Malang. 

Supervisor : Dr. Retno Mangestuti, M.Si 

         Abdul Hamid Cholili, M.Psi 

In this modern era, technology and the internet have developed very rapidly, 

making buying and selling transactions easier. The ease of buying and selling 

transactions can lead to impulsive purchases in the community. This study aims to 

prove whether the intensity of using social media Tiktok and self-image has an 

influence on impulsive buying in psychology students at the State Islamic 

University of Maulana Malik Ibrahim Malang. The problem found in this study is 

the influence of the intensity of using social media Tiktok and self-image on 

impulsive purchases of students of the Faculty of Psychology, State Islamic 

University of Maulana Malik Ibrahim Malang. 

The method used in this study uses a quantitative approach to data collection 

using a questionnaire. The intensity scale for the use of Tiktok social media is based 

on the aspects expressed by (Del Barrio, 2004). The self-image scale is based on 

the aspects expressed by (Jersild, 2001). The scale of impulsive buying in this study 

uses the aspects proposed by (Verplanken & Herabadi, 2001). The population in 

this study were students of the Faculty of Psychology, State Islamic University of 

Maulana Malik Ibrahim Malang. The sample in this study was 100 psychology 

students using purposive sampling method. 

The results showed that the intensity of using social media Tiktok did not 

have a significant effect on student impulse purchases with a T value of 0.722. Then 

the self-image variable also does not have a significant effect on impulsive 

purchases with a T value of 0.822. Based on the F test, it shows that the intensity of 

using social media Tiktok and self-image does not have a significant effect on the 

impulsive buying of students of the Faculty of Psychology, State Islamic University 

of Maulana Malik Ibrahim Malang with a value of 0.936. So with these results it 

proves that impulsive buying in psychology students batch 19 and 20 is not 

influenced by the intensity of social media use Tiktok and self-image. There are 

other variables that can affect the impulse buying of psychology students batch 19 

and 20 which were not examined in this study 

 

Keywords: Tiktok social media usage intensity, self-image, impulsive buying 
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 خلاصة

 

الاجتماعي التواصل لوسائل المكثف الاستخدام تأثير .2023 .أميرول أزهر ، مودزاكي  Tiktok والصورة 

الحكومية الإسلامية مالانج إبراهيم مالك مولانا بجامعة النفس علم لطلاب الاندفاعي الشراء على الذاتية . 

ماجستير  ،  مانجيستوتي ريتنو .د :المشرف  

نفسي دكتور ، الشوليلي الحميد عبد                     

__________________________________________________________________

_ 

والشراء البيع معاملات يجعل مما ، كبيرة بسرعة والإنترنت التكنولوجيا تطورت ، الحديث العصر هذا في  

هذه تهدف  .المجتمع في راءالش عمليات اندفاع إلى والشراء البيع معاملات سهولة تؤدي أن يمكن .أسهل  

الاجتماعي التواصل وسائل استخدام كثافة كانت إذا ما إثبات إلى الدراسة  Tiktok لها الذاتية والصورة  

الإسلامية مالانج إبراهيم مالك مولانا جامعة في النفس علم طلاب لدى الشراء في الاندفاع على تأثير  

الاجتماعي التواصل وسائل استخدام كثافة تأثير هي الدراسة هذه في الموجودة المشكلة .الحكومية  Tiktok 

مالك مولانا الحكومية الإسلامية الجامعة ، النفس علم كلية لطلاب الاندفاعي الشراء على الذاتية والصورة  

مالانج إبراهيم . 

مقياس يعتمد .الاستبيان باستخدام البيانات لجمع كميًا منهجًا الدراسة هذه في المستخدمة الطريقة تستخدم  

الاجتماعي التواصل وسائل استخدام كثافة  Tiktok عنها عبر التي الجوانب على  (Del Barrio ، 2004). 

عنها عبر التي الجوانب على  الذاتية الصورة مقياس يعتمد  (Jersild ، 2001). الشراء مقياس يستخدم  

اقترحها التي الجوانب الدراسة هذه في الاندفاعي  (Verplanken & Herabadi ، 2001). السكان كان  

كانت .مالانج إبراهيم مالك مولانا الإسلامية الدولة جامعة ، النفس علم كلية طلاب من الدراسة هذه في  

الهادف العينات أخذ أسلوب باستخدام نفس علم طالب 100 الدراسة هذه في العينة . 

الاجتماعي التواصل وسائل استخدام كثافة أن النتائج أظهرت  Tiktok مشتريات على كبير تأثير لها يكن لم  

بقيمة الدافعة الطلاب  T عمليات على كبير تأثير أيضًا الذاتية الصورة لمتغير يكون لا ثم .0.722 تبلغ  

بقيمة الاندفاعية الشراء  T اختبار على بناءً  .0.822 تبلغ  F ، التواصل وسائل استخدام كثافة أن أظهر فقد  

النفس علم كلية لطلاب الاندفاعي الشراء على كبير تأثير لها ليس الذاتية ةوالصور Tiktok الاجتماعي  ، 

المندفع الشراء  أن النتائج بهذه يثبت لذلك .0.936 بقيمة مالانج إبراهيم مالك مولانا الإسلامية الدولة جامعة  

الاجتماعي التواصل وسائل استخدام بكثافة يتأثر لا 20 و 19 الدفعة النفس علم لطلاب  Tiktok والصورة 

لم والتي 20 و 19 الدفعة النفس علم لطلاب الدافع الشراء على تؤثر أن يمكن أخرى متغيرات هناك .الذاتية  

الدراسة  هذه في فحصها يتم  

 

في الاجتماعية الوسائط استخدام كثافة :الرئيسية الكلمات  Tiktok ، الاندفاعي  الشراء ، الذاتية الصورة  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Pada zaman globalisasi saat ini teknologi dan internet berkembang 

sangat pesat sehingga mempengaruhi beberapa sektor khususnya pada 

sektor ekonomi. Pada saat ini transaksi jual dan beli dapat dilakukan secara 

online melalui media sosial, dimana sebelumnya hanya dilakukan dengan 

cara tatap muka atau secara langsung. Media sosial dengan segala 

kemudahan dan kelebihannya di saat ini telah menjadi bagian hidup dari 

manusia. Media sosial merupakan media internet yang memungkinkan 

penggunanya untuk berinteraksi, bekerja sama, berbagi, berkomunikasi 

dengan orang lain di segala penjuru dunia secara virtual (Nasrullah, Media 

Sosial : Perspektif Komunikasi, Budaya, dan Sosioteknologi, 2015). E-

commerse atau online shop merupakan sistem transaksi secara online bagi 

manusia yang mana pembeli dapat melakukan kegiatan jual beli, serta 

berinteraksi antara penjual dan pembeli (Andriany & Arda, 2019). Pada saat 

ini terdapat beberapa aplikasi media sosial yang telah beredar di Indonesia. 

Dimudahkannya transaksi jual beli promosi barang dagangan dan 

intensitas penggunaan aplikasi media sosial akan memunculkan pembelian 

secara impulsif (Andriany & Arda, 2019). Fenomena pembelian impulsif  

(impulsive buying) merupakan fenomena yang sudah biasa terjadi 

dikehidupan sehari – hari dan fenomena ini telah diteliti sejak tahun 1950. 

Pembelian impulsif (impulsive buying) merupakan membeli sebuah produk 

tanpa adanya pertimbangan atau perencanaan (Tirmizi, 2009). Sejalan 

dengan hal tersebut Annisa (2021) menuturkan pembelian impulsif 

(Impulsive buying) adalah dimana seseorang melakukan pembelian hanya 

untuk memenuhi kesenangan sementara saja tidak memikirkan pemenuhan 

kebutuhannya (Annisa, 2021). Konsumen yang melakukan pembelian 

impulsif melakukan pembelian sebuah produk karena ketertarikannya pada 
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produk tersebut tanpa mempertimbangkan kebutuhannya. Menurut 

perusahaan bidang data Analytics Data Advertising (ADA) dan artificial 

intelligence (AI) mendapatkan hasil analisis perubahan pembelian dan sifat 

konsumen di Indonesia. Peningkatan pembelian masyarakat secara online 

meningkat sebesar 300% hingga 400% pada Maret 2020 (Persada, 2020). 

Peningkatan belanja secara online tersebut meningkat akibat pandemi. 

Namun bukan berarti pada saat ini perbelanjaan online menurun, menurut 

Dataindonesia.id pada September 2022, frekuensi belanja di Indonesia 

masih cukup tinggi. Berdasarkan hasil survey, sebanyak 43,2% menyatakan 

bahwa frekunsi belanja online mereka tidak mengalami penurunan sejak 

kasus pandemi. Sebanyak 37,7% responden frekuensi berbelanja 

mengalami peningkatan dan sisanya 19,1% jarang melakukan perbelanjaan. 

Faktor yang menyebabkan calon konsumen melakukan pembelian 

secara impulsif diantaranya adalah kemudahan, teroganisir, trend produk, 

pelayanan, promo, kesenangan, katertarikan, waktu terbatas, merek, dan 

rekomendasi (Salsabila & Suyanto, 2022). Menurut Shofwan (2010) faktor 

yang mempengaruhi pembelian impulsif adalah kondisi perasaan 

konsumen, pengaruh lingkungan, pengaruh toko, demografi, karakteristik 

konsumen dan pemasaran Proses jual beli akan semakin mudah dengan 

didukungnya fasilitas kartu debit dalam pembayaran. Fasilitas tersebut juga 

akan menimbulkan pembelian secara impulsif pada konsumen karena 

mereka tidak perlu bingung memikirkan uang yang dimilikinya untuk 

membeli suatu produk. Verplanken dan Herabadi (2001) mengungkapkan 

bahwa pembelian impulsif memiliki dua aspek penting, yaitu aspek kognitif 

dan aspek emosional. Aspek kognitif meliputi kegiatan pembelian tanpa 

pertimbangan, pembelian secara spontan, dan mudah terpengaruh. Aspek 

emosional meliputi dorongan emosional, ketertarikan terhadap produk, sulit 

meninggalkan produk, dan perasaan kecewa setelah membeli produk.  

Pembelian secara impulsif cenderung dilakukan oleh remaja karena 

orang yang lebih tua memiliki perencanaan yang lebih baik di masa depan 
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tentang kehidupan (Kwan, 2016). Biasanya remaja menghabiskan uangnya 

untuk membeli barang yang ia anggap lucu, makanan, peralatan elektronik, 

dan hiburan. Perilaku pembelian impulsif yang dilakukan oleh remaja 

tersebut jika dilakukan oleh remaja tentunya memiliki dampak. Menurut 

Aprianur (2020) fenomena pembelian impulsif memiliki dampak negatif, 

yaitu menyebabkan pola hidup yang boros hingga menyebabkan masalah 

keuangan. Lebih lanjut, Liang (2012) menjelaskan bahwa pembelian 

impulsif akan berdampak pada penggunaan uang yang berlebihan dan tidak 

tepat bahkan timbul rasa penyesalan terhadap kualitas dan fungsi produk 

(Liang, 2012). Penelitian yang dilakukan Sabirah Najah pada tahun 2018 

tentang “Pengaruh Sikap Tentang Diskon Produk Fashion Terhadap 

Pembelian Impulsif Pada Mahasiswi Angkatan 2014 Fakultas Psikologi 

UIN Malang” menunjukkan hasil bahwa mahasiswa Fakultas Psikologi dari 

97 mahasiswi terdapat 74 mahasiswi berada pada kategori sedang. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa mahasiswi Fakultas Psikologi memiliki 

kecenderungan impulsif namun tidak terlalu tinggi dan tidak terlalu rendah 

(Najah, 2018).  

Menurut hasil wawancara yang peneliti lakukan pada salah satu 

mahasiswa Fakultas Psikologi UIN Malang dengan inisial F menyatakan 

bahwa dirinya sering tiba – tiba membeli barang melalui media sosial 

Tiktok. Subjek menjelaskan bahwa dia membeli barang tersebut karena dia 

anggap lucu ataupun menarik dengan harga yang murah saat subjek sedang 

bermain Tiktok (F, Perempuan, 12 November 2022).  

“ ya biasanya waktu lagi main Tiktok tiba – tiba lewat ada 

tas lucu harganya murah, ya saya beli” 

Selain itu narasumber lain berinisial H juga menyatakan bahwa 

dirinya beberapa kali membeli barang diluar dari rencananya. Hal tersebut 

dia lakukan karena melihat diskon yang menurutnya menguntungkan. 

Berdasarkan hasil wawancara tersebut menjelaskan bahwa narasumber 

kedua melakukan pembelian secara tiba - tiba karena tertarik dengan diskon 
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pengiriman. Namun pada narasumber kedua setelah beberapa waktu 

kemudian dia merasakan penyesalan karena barang yang dia beli saat diskon 

tersebut ternyata tidak dia butuhkan dan tidak pernah terpakai kegunaannya 

(H, Laki-laki, 28 Oktober 2022).  

“Awalnya mau beli mouse tapi ngeliat ada gratis ongkir 

dengan syarat minimal pembelian 200 ribu yaa saya nyari barang 

lain, terus nemunya proyektor mini itu, lumayan lo proyektor 

biasanya kan harganya jutaan terus bisa dapet proyektor dengan 

harga 300 ribu an, meskipun kualitasnya gak sebagus yang harga 

jutaan.” 

Media sosial dan e-commerse yang sedang banyak diminati di dunia 

khususnya negara Indonesia saat ini adalah Tiktok. Tiktok merupakan 

aplikasi media sosial yang menampilkan video – video pendek dan juga 

terdapat e-commerce yang berasal dari Tiongkok, Cina (Thalib & 

Giswandhani, 2021). Di playstore aplikasi tiktok telah di download kurang 

lebih sebanyak 500 juta kali dan telah diulas sebanyak 15 juta dengan rating 

aplikasi 4,4. Menurut dataindonesia.id (2022) pengguna aktif tiktok di 

Indonesia sekitar 99,1 juta orang dan Indonesia menempati posisi kedua 

dengan pengguna aktif terbesar di dunia setelah Amerika Serikat. Lebih 

lanjut, pengguna tiktok di Indonesia rata – rata menghabiskan waktu 

sebanyak 23,1 jam perbulan. Menurut cnnindonesia Tiktok berhasil 

menyalip raksasa teknologi pada awal tahun 2021. Capaian Tiktok tersebut 

dikutip dari ulasan bernama Cloudflare’s Year in Review. Media sosial 

Tiktok menyajikan video pendek dengan efek menarik yang menyebabkan 

video menjadi menarik.  Selain itu terdapat fitur online shop dan siaran 

langsung yang membuat penggunanya dapat melakukan transaksi secara 

digital melalui fitur tersebut. Penyajian video menjadi konten yang diminati 

pada era saat ini oleh pengguna media sosila saat ini. Aplikasi tiktok 

mengkolaborasikan antara fitur online shop dan siaran langsung sehingga 

penggunanya dapat mendapatkan uang dengan menggunakan fitur tersebut.  
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Menurut KBBI (Kamus Besar Bahasa Indonesia) Intensitas adalah 

tingkat atau ukuran suatu keadaan. Sehingga intensitas penggunaan media 

sosial Tiktok adalah tingkat frekuensi seseorang menggunakan atau 

mengakses media sosial Tiktok. Menurut Del Barrio (2004) intensitas 

merupakan jumlah banyak kegiatan yang dilakukan dan dapat dilihat dari 

frekuensi, durasi, perhatian dan penghayatannya. Faktor – faktor yang 

mempengaruhi intensitas penggunaan media sosial meliputi faktor 

kebutuhan dalam diri, faktor motif sosial, dan faktor emosional (Hasibuan, 

2019). Del barrio menjelaskan aspek intensitas terdiri dari aspek kualitas 

yang meliputi 4 indikator. Keempat indikator tersebut adalah perhatian, 

penghayatan, durasi, dan frekuensi. Perhatian adalah minat seseorang 

terhadap suatu hal. Penghayatan merupakan usaha untuk memahami, 

menikmati, menghayati, dan menyimpan suatu informasi sebagai 

pengetahuan individu. Durasi adalah rentang waktu atau lamanya suatu hal 

berlangsung. Terakhir frekuensi adalah jumlah banyaknya pengulangan 

sesuatu kegiatan baik secara sengaja maupun tidak disengaja.  

Menurut Kotler (2016) media sosial dapat menjadi faktor yang 

mempengaruhi perilaku pembelian impulsif. Hal tersebut juga disampaikan 

oleh Annisa (2021) dalam penelitiannya menyatakan bahwa media sosial 

memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan pada pembelian impulsif 

anak muda di Kota Medan. Pada penelitian Marwa, dkk (2021) mengatakan 

bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara pembelian 

impulsif pada remaja perempuan di Jakarta. Pada umumnya masa remaja 

merupakan masa pencarian jati diri seseorang, sehingga mereka akan 

mencari gaya hidup yang cocok dan sesuai dengan dirinya. Sehingga tidak 

heran jika remaja melakukan pembelian yang lebih mengarah kepada 

pemenuhan kebutuhan psikologis. Remaja cenderung berbelanja tidak 

untuk memenuhi kebutuhannya melainkan untuk memenuhi kepuasannya 

berupa motif sosial ataupun personal. 
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Menurut Jersild (1963) citra diri merupakan cara individu 

memandang dirinya, serta gambaran tentang diri seseorang itu mengenai 

dirinya sendiri. Holden (2005) menjelaskan bahwa citra diri adalah jalinan 

yang berupa hubungan atau pengaruh satu sama lain terhadap persepsi, 

keyakinan, pikiran, komunikasi, perilaku dan keputusan. Pada zaman 

modern saat ini citra diri remaja dapat dibangun melalui internet dengan 

menggunakan media sosial (Andarwati, 2016). Andarwati (2016) juga 

mengungkapkan terdapat beberapa faktor lain yang mempengaruhi citra diri 

seseorang seperti tanggapan positif, persepsi, keyakinan, komunikasi, 

teman sebaya, sikap keluarga dan perkembangan sosial (Andarwati, 2016). 

Jersild (1963) mengutarakan aspek – aspek citra diri yang terdiri dari aspek 

fisik, aspek psikis, dan aspek sosial. Aspek fisik merupakan gambaran yang 

dimiliki seseorang tentang penampilan dirinya, khususnya tubuh dan 

ekspresi. Aspek psikis merupakan konsep individu tentang karakteristik 

dirinya, seperti kelebihan, kekurangan, dan kemampuan dirinya. Aspek 

sosial adalah aspek yang meliputi pikiran, perasaan, status, dan pandangan 

terhadap orang lain.  

Menurut Sibarani (2019) menyatakan bahwa citra diri 

mempengaruhi pembelian impulsif pada dewasa awal. Hasil pengaruh pada 

penelitian tersebut bersifat negatif, yang artinya semakin tinggi citra diri 

maka semakin rendah pembelian impulsifnya (Sibarani, 2019). Citra diri 

memiliki pengaruh sebesar 38% terhadap pembelian impulsif dewasa awal. 

Sisa sebesar 62% pembelian impulsif pada dewasa awal dipengaruhi oleh 

variabel lain. Tingkat citra diri pada usia dewasa awal dalam penelitian ini 

tergolong tinggi yaitu 54,4%, dan pembelian impulsif pada usia dewasa 

awal dalam penelitian ini tergolong tinggi yaitu 64,4%. Sejalan dengan hal 

tersebut penelitian yang dilakukan Nalaprana (2021) adanya hubungan yang 

signifikan antara citra diri dan pembelian impulsif pada wanita dewasa. citra 

diri dan pembelian impulsif memiliki hubungan negatif, yang artinya 
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semakin rendah citra diri maka kecenderungan pembelian impulsif tinggi 

(Nalaprana, 2021).  

Berdasarkan paparan di atas, penulis ingin meneliti dan membahas 

lebih dalam kajian tentang intensitas penggunaan media sosial Tiktok dan 

Citra Diri terhadap pembelian impulsif dengan judul “Pengaruh Intensitas 

Penggunaan Media sosial Tiktok dan Citra Diri dengan Pembelian Impulsif 

pada Mahasiswa Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim 

Malang”. Penelitian ini memiliki perbedaan dengan penelitian-penelitian 

yang telah dipaparkan sebelumnya. Pada penelitian sebelumnya membahas 

hubungan antara penggunaan media sosial dengan pembelian impulsif dan 

penelitian antara citra diri dengan pembelian impulsif. Penelitian yang akan 

diambil kali ini menggabungkan variabel intensitas penggunaan Tiktok dan 

citra diri terhadap pembelian impulsif pada mahasiswa Universitas Islam 

Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. Selain itu pada penelitian dapat 

membandingkan faktor yang paling berpengaruh antara intensitas 

penggunaan media sosial Tiktok dan citra diri terhadap pembelian impulsif.  

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dipaparkan diatas 

maka rumusan masalah yang terdapat dalam penelitian ini adalah : 

1. Bagaimana tingkat intensitas penggunaan media sosial Tiktok 

mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana 

Malik Ibrahim Malang ? 

2. Bagaimana tingkat citra diri mahasiswa Fakultas Psikologi 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang ? 

3. Bagaimana tingkat pembelian impulsif mahasiswa Fakultas 

Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang 

? 

4. Bagaimana pengaruh antara intensitas penggunaan media sosial 

Tiktok terhadap pembelian impulsif pada mahasiswa Fakultas 
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Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang 

? 

5. Bagaimana pengaruh antara citra diri terhadap pembelian impulsif 

pada mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Islam Negeri 

Maulana Malik Ibrahim Malang ? 

6. Bagaimana pengaruh antara intensitas penggunaan media sosial 

Tiktok dan citra diri terhadap pembelian impulsif pada mahasiswa 

Fakultas Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim 

Malang ? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan diatas maka 

tujuan penelitian yang ingin diketahui yaitu : 

1. Mengetahui tingkat intensitas penggunaan media sosial Tiktok 

Mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana 

Malik Ibrahim Malang  

2. Mengetahui tingkat citra diri pada mahasiswa Fakultas Psikologi 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang 

3. Mengetahui tingkat pembelian impulsif mahasiswa Fakultas 

Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang 

4. Mengetahui pengaruh penggunaan media sosial Tiktok terhadap 

perilaku pembelian secara impulsif pada mahasiswa Fakultas 

Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang  

5. Mengetahui pengaruh citra diri terhadap perilaku pembelian secara 

impulsif pada mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Islam 

Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang 

6. Mengetahui pengaruh penggunaan media sosial Tiktok dan citra diri 

terhadap perilaku pembelian secara impulsif pada mahasiswa 

Fakultas Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim 

Malang. 
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D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Sebagai tambahan referensi untuk penelitian psikologi 

industri dan organisasi dan menjadi acuan pada penelitian 

selanjutnya tentang Intensitas penggunaan Tiktok, Citra diri dan 

Pembelian Impulsif. Selain itu juga dapat menjadi referensi bagi 

pembaca untuk meningkatkan pengetahuan tentang perilaku 

konsumen.  

2. Manfaat Praktis 

Diharapkan penelitian ini dapat dijadikan referensi untuk 

merubah perilaku pembelian pada mahasiswa Universitas Islam 

Negeri Malik Ibrahim Malang terutama yang aktif menggunakan 

aplikasi Tiktok. Hal tersebut bertujuan untuk mengurangi dampak 

negatif dari perilaku pembelian impulsif yang sering dilakukan. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI 

 

A. Pembelian Impulsif (Impulsive Buying) 

1. Pengertian Pembelian Impulsif (Impulsive Buying) 

Pembelian impulsif (Impulse buying) adalah perilaku pembelian 

konsumen secara tidak terencana atau tiba – tiba (Annisa, 2021). 

Pembelian impulsif dikarakterkan dengan pengambilan keputusan 

pembelian yang relatif cepat. Istilah pembelian impulsif sendiri muncul 

pada tahun 1950 (Siregar, 2022). Penelitian tentang pembelian impulsif 

pada saat itu mengkaji tentang keputusan konsumen ketika membeli 

sebuah produk sehingga tercetus sebuah kelompok untuk meneliti hal 

tersebut. Pembelian impulsif ini biasanya terjadi pada produk yang tidak 

memerlukan pertimbangan yang rumit untuk membelinya atau low 

involment. Produk low involvement merupakan produk yang sering dibeli 

dengan pemikiran dan usaha yang minimum (Annisa, 2021). Produk low 

involment bukan sebuah hal yang vital dan juga tidak memberikan 

pengaruh yang besar terhadap gaya hidup konsumen.  

Verplanken dan Herabadi (2001) menyatakan bahwa pembelian 

impulsif adalah pembelian secara cepat atau spontan tanpa adanya 

perencanaan pembelian (Verplanken & Herabadi, 2001). Pembelian 

impulsif juga merupakan pembelian yang tidak rasional karena terdapat 

konflik antara kognitif dan dorongan emosional. Menurut Michael R. 

Solomon (2009) menyatakan bahwa pembelian impulsif adalah suatu 

kondisi yang terjadi ketika individu mengalami perasaan terdesak secara 

tiba-tiba yang tidak dapat dilawan (Solomon, 2009). Sejalan dengan 

peneliti sebelumnya, menurut  Septila dan Aprila (2017) pembelian 

impulsif merupakan pembelian yang dilakukan tanpa mempertimbangkan 

kebutuhan suatu produk dan tidak melewati tahap pencarian informasi 
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terhadap suatu produk serta mengandung unsur emosionalnya (Aprilia & 

Septia, 2018). Pembelian impulsif dapat terjadi pada laki-laki maupun 

perempuan yang umumnya berada pada taraf usia remaja akhir dan 

dewasa. Menurut Andriany dan Arda (2019) impulse buying (pembelian 

impulsif) merupakan pembelian saat itu juga yang tidak direncanakan, 

berdasar pada tindakan yang sangat kuat dan dorongan keras untuk 

langsung membeli suatu barang (Andriany & Arda, 2019).  

Berdasarkan definisi yang diungkapkan oleh beberapa ahli diatas 

dapat disimpulkan pembelian impulsif adalah kegiatan kecenderungan 

konsumen untuk membeli secara spontan, reflek, tiba-tiba, dan otomatis. 

Pembelian secara spontan atau tiba - tiba tersebut karena dorongan 

emosional yang ada di dalam dirinya. Dorongan emosional tersebut 

muncul cenderung untuk memenuhi kepuasan dirinya tanpa adanya 

pertimbangan rasional. Seseorang yang melakukan pembelian impulsif 

melakukan kegiatan pembelian tidak berdasarkan kebutuhan hidupnya 

namun hanya untuk memnuhi keinginannya. 

2. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif 

Verplanken dan Herabadi mengungkapkan beberapa faktor yang 

dapat mempengaruhi kecenderungan membeli secara impulsif, sebagai 

berikut:  

a) Lingkungan pemasaran yaitu berupa tampilan, bentuk produk dan 

penawaran harga produk seperti potongan harga atau diskon.  

b) Situasional yaitu ketersediaan waktu untuk melakukan pembelian 

atau transaksi produk dan ketersediaan uang (budget).  

c) Personal yaitu meliputi keadaan emosional individu (mood), identitas 

diri merupakan refleksi dari diri kita sendiri maupun dari persepsi 

orang lain, kepribadian individu, dan pengalaman pendidikan 

(Henrietta, 2012).  
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Shofwan (2010) mengungkapkan pembelian impulsif yang 

dilakukan oleh konsumen dikarenakan oleh beberapa faktor. Faktor-

faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif pada konsumen adalah 

sebagai berikut (Shofwan, 2010):  

1) Kondisi perasaan (mood) dan emosi konsumen.  

Keadaan mood konsumen dapat mempengaruhi perilaku 

konsumen, misalnya kondisi mood konsumen yang sedang senang 

atau sedih. Pada konsumen yang memiliki mood negatif, pembelian 

impulsif lebih tinggi dilakukan dengan tujuan untuk mengurangi 

kondisi mood yang negatif. 

2) Pengaruh lingkungan.  

Orang-orang yang berada dalam kelompok yang memiliki 

kecenderungan pembelian impulsif yang tinggi akan cenderung 

terpengaruh untuk melakukan pembelian impulsif oleh 

lingkungannya. 

3) Kategori produk dan pengaruh toko.  

Produk-produk yang cenderung dibeli secara impulsif adalah 

produk yang memiliki tampilan menarik (bau yang menyenangkan, 

warna yang menarik), cara memasarkannya, tempat dimana produk 

itu dijual. Tampilan toko yang menarik akan lebih menimbulkan 

dorongan pembelian impulsif.  

4) Variabel demografis seperti kondisi tempat tinggal dan status sosial.  

Konsumen yang tinggal di kota memiliki kecenderungan 

pembelian impulsif yang lebih tinggi daripada konsumen yang 

tinggal di daerah pinggiran kota. 

5) Karakteristik konsumen.  

Karakteristik konsumen seperti kepribadian, jenis kelamin, 

sosial demografi atau karakteristik sosial ekonomi, yang merupakan 

karakteristik psikologis yang berbeda dari setiap orang. Kepribadian 

di dalamnya mencangkup6 pengaturan proses-proses fisik, 

psikologis, dan perilaku seseorang.  
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6) Pemasaran  

Pemasaran dan marketing yang meliputi distribusi dalam 

jumlah banyak outlet yang self service, iklan melalui media massa 

yang sangat sugestibel dan terus menerus, iklan dititik penjualan, 

posisi display dan lokasi toko yang menonjol. 

3. Aspek Pembelian Impulsif 

Verplanken dan Herabadi (2001) mengemukakan dua aspek 

penting yang mempengaruhi pembelian impulsif (impulsive buying) 

yakni : 

a) Aspek Kognitif (Cognitive) 

Aspek kognitif merupakan aspek yang berperan dalam 

merencanakan serta mempertimbangkan berbagai hal saat melakukan 

pembelian (Verplanken & Herabadi, 2001). Pembeli akan fokus pada 

kegunaan produk serta keuntungan yang didapat dengan harga 

produk yang akan dibeli (Herabadi, Verplanken, & Knippenberg, 

2009). Aspek kognitif fokus pada hal-hal yang meliputi : 

1) Kegiatan pembelian yang dilakukan tanpa pertimbangan  

Pada saat melakukan pembelian, terdapat bebrapa hal 

yang diperhatikan sebelum membeli produk sehingga hal ini 

akan membuat individu lebih mempertimbangkan banyak aspek 

dalam produk seperti harga, fungsi, manfaat dan lain sebagainya. 

Namun, individu dengan kecenderungan pembelian impulsif 

sering melakukan pembelian tanpa mempertimbangkan aspek-

aspek produk. Selain itu, individu tersebut cenderung tidak 

membandingkan produk yang satu dengan yang lain sehingga 

cenderung tergesa-gesa dalam melakukan pembelian. 

2) Kegiatan pembelian secara spontan 

Individu yang memiliki kecenderungan pembelian 

impulsif akan melakukan pembelian secara spontanitas yakni 

ketika ia melihat suatu produk yang disukai maka ia akan 
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melakukan pembelian di saat itu juga. Pembelian ini sebelumnya 

tidak direncanakan namun karena respon emosional yang tinggi 

saat berhadapan dengan produk maka terjadilah keputusan 

pembelian secara tiba-tiba atau spontan. 

3) Individu mudah terpengaruh. 

Individu dengan kecenderungan pembelian impulsif 

memiliki dorongan emosional dalam diri yang membuat tingkat 

atensi yang ia miliki terhadap suatu produk sangat tinggi dan 

mereka sangat mengutamakan emosional atau perasaan. Hal ini 

menyebabkan individu mudah terpengaruh pada impuls-impuls 

eksternal berupa promosi, diskon, dan lain sebagainya yang 

membuat inidividu melakukan keputusan pembelian. 

b)  Aspek Emosional (affective) 

Aspek emosional adalah aspek yang fokus pada perasaan 

bahagia dan gembira ketika melakukan pembelian suatu produk 

serta perasaan yang tidak dapat dibendung kecuali hanya dengan 

melakukan pembelian akan produk tersebut. Aspek empsional 

merupakan aspek yang paling berpengaruh dalam keputusan 

pembelian impulsif pada diri individu (Herabadi, Verplanken, & 

Knippenberg, 2009). Lebih lanjut Verplanken dan Herabadi (2001) 

menambahkan bahwa perasaan dan keinginan untuk melakukan 

pembelian akan muncul secara tiba-tiba serta tidak terkontrol yang 

berujung pada pembelian impulsif meskipun pada akhirnya individu 

akan merasakan penyesalan yang disebabkan perilaku yang tidak 

dapat ia kendalikan dalam melakukan pembelanjaan namun 

perasaan dan perilaku ini dilakukan secara berulang-ulang sehingga 

ketika konsumen melihat suatu produk muncul perasaan suka dan 

senang terhadap produk, bersemangat untuk memilikinya dan harus 

membeli produk tersebut hanya untuk memuaskan perasaan dalam 

diri (Lai & Viering, 2012). Aspek ini fokus pada kondisi emosional 

konsumen yang meliputi: 
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1) Adanya dorongan emosional 

Perasaan untuk melakukan pembelian akan muncul pada 

diri individu. Mereka tidak dapat mengontol keinginannya dan 

bersegera untuk membeli tanpa mempertimbangan konsekuensi 

yang akan ia hadapi setelahnya. Dengan melakukan pembelian 

secepatnya maka perasaan yang dimilki akan menjadi lebih 

tenang dan lebih baik. 

2) Individu tertarik untuk membeli suatu produk 

Adanya dorongan yang kuat dalam individu yang 

memiliki kecenderungan pembelian impulsif membuat mereka 

memiliki ketertatikan yang sangat tinggi untuk melakukan 

pembelian. Individu tersebut sangat mudah dipengaruhi oleh 

marketing produk. 

3) Individu sulit meninggalkan produk 

Individu dengan kecenderungan pembelian impulsif 

mengalami kesulitan untuk melupakan atau meninggalkan 

produk yang ia lihat. Dengan demikian, individu tersebut akan 

mengalami perasaan tidak nyaman jika tidak melakukan 

pembelian sesegera mungkin. 

4) Adanya perasaan kecewa yang muncul setelah melakukan 

pembelian 

Walaupun konsumen yang memiliki kecenderungan 

pembelian impulsif selalu tergesa-gesa dalam melakukan 

pembelian, mereka akan merasakan penyesalan akan tindakan 

yang telah mereka lakukan. Namun perasaann penyesalan ini 

tidak dipertimbangkan sebelum melakukan pembelian dan akan 

terjadi secara berulang-ulang. 

4. Integrasi Islam pada Pembelian Impulsif  

Salah satu kegiatan yang dilakukan manusia untuk memenuhi 

kebutuhannya adalah kegiatan membeli. Jual beli merupakan aktifitas 
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yang diperbolehkan oleh islam untuk memenuhi aspek dan kebutuhan 

keberlangsungan hidup manusia. Terdapat tiga kebutuhan manusia, yaitu 

Hajjiyah, dhoruriyah dan tahsiniyah. Namun saat ini banyak individu 

yang melakukan pembelian tidak sesuai dengan kebutuhannya yang 

menyebabkan pembelian secara impulsif. 

Pembelian impulsif adalah kegiatan pembelian secara spontan dan 

tanpa mempertimbangkan harga, fungsi sertak manfaat produk. Hal ini 

bermakna bahwa pembelian impulsif merupakan kegiatan konsumsi 

berlebihan karena menimbulkan perilaku membeli yang tidak terkontrol. 

Dalam bahasa arab kata berlebihan diartikan dengan “israf” merupakan 

isim (kata benda) dari sarafa-yasrofu-israfan. Dalam Al-qur’an kata isrof 

dapat kita temukan pada ayat-ayat berikut ini : 

 

“Wahai anak cucu Adam! Pakailah pakaianmu yang bagus pada 

setiap (memasuki) masjid, makan dan minumlah, tetapi jangan 

berlebihan. Sungguh, Allah tidak menyukai orang yang berlebih-lebihan” 

(QS. Al-a’raf (7) : 31). (tafsirweb.2023) 

Pada ayat tersebut telah dijelaskan bahwa Allah SWT tidak 

menyukai hambanya yang berlebihan. Maka dari itu pembelian impulsif 

adalah sesuatu yang negatif atau tidak diperbolehkan, karena pembelian 

impulsif merupakan perilaku pembelian yang dilakukan secara spontan 

dan tidak mempertimbangkan fungsi dan harga. Pembelian impulsif 

tersebut termasuk kedalam perilaku yang berlebihan seperti yang 

dijelaskan pada surat diatas. 
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“Dan (termasuk hamba-hamba Tuhan Yang Maha Pengasih) 

orang-orang yang apabila menginfakkan (harta), mereka tidak 

berlebihan, dan tidak (pula) kikir, di antara keduanya secara wajar” (QS. 

Al-furqon (25) : 67) (tafsirweb.2023) 

Berdasarkan ayat-ayat dan hadist diatas dapat disimpulkan bahwa 

israf merupakan perbuatan yang dilarang dan dibenci oleh Allah SWT 

sebagaimana kata “israf” yang selalu digandeng dengan kata “La 

yuhibbullah” atau “Innahu la yuhibbu” yang berarti “Allah tidak 

menyukai/mencintai”. Dengan demikian, pembelian impulsif merupakan 

perilaku tidak baik dan patut untuk dihindari oleh seorang muslim sebab 

dapat memberikan dampak negatif pada pelakunya baik yang menimpa di 

dunia maupun balasan di akhirat nanti. 

B. Citra Diri 

1. Pengertian Citra Diri (Body Image) 

Seseorang menilai gambaran tubuhnya dengan cara merasakan 

dari penampilan fisik mereka sendiri, biasanya dalam hubungannya 

dengan orang lain atau dalam hubungan dengan budaya ideal dapat 

membentuk citra diri (body image) seseorang. Persepsi seseorang 

terhadap penampilannya terkadang berbeda dengan persepsi orang lain 

saat melihat penampilannya (Naemeka & Solomon, 2014). Grogan 

(2008) menyatakan ketidakpuasan bentuk tubuh terjadi jika memiliki 

perasaan negatif pada tubuhnya, sehingga akan merasa bentuk tubuh dan 

penampilannya tidak sesuai dengan apa yang diharapkan oleh lingkungan 

sosialnya (Grogan, 2008). Menurut Cash dan Smolak (2011) citra diri 

(body image) adalah sebuah konstruk yang memiliki berbagai dimensi 

(Cash & Smolak, Understanding Body Image : Historical and 

Contemporary Perspectives, 2011). Beberapa dimensi tersebut 

merepresentasikan bagaimana cara seseorang dapat berfikir, merasakan, 

serta berperilaku berdasarkan pengalaman psikologis dan kemudian 

mempengaruhi persepsi terhadap penampilan fisik seseorang.  
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Penelitian yang dilakukan oleh Retno Mangestuti tentang “Model 

Pembelian Kompulsif pada Remaja” menunjukkan hasil dari 370 

mahasiswa fakultas psikologi di Kota Malang menunjukkan hasil bahwa 

pembelian kompulsif yang dilakukan oleh remaja dipengaruhi oleh 

lingkungan keluarga. Akan tetapi hal tersebut masih bergantung pada 

kondisi internal individunya, yakni harga diri, kontrol diri dan 

materialisme (Mangestuti, 2016). Lebih lanjut Mangestuti (2016) 

menjelaskan proses dinamikanya berawal dari munculnya perasaan 

rendah diri, yang diikuti dengan ketidakmampuan dalam mengendalikan 

sikap materialisme, yang pada akhirnya akan memunculkan perilaku 

pembelian kompulsif. Menurut Putri (2022) yang meneliti tentang 

“Pembelian Impulsif ditinjau dari Citra Diri dan Konformitas pada Pelajar 

Sekolah Menengah” menunjukkan hasil bahwa terdapat pengaruh yang 

signifikan antara citra diri terhadap pembelian impulsif (Putri, 2022). 

Menurut penjabaran diatas dapat disimpulkan bahwa citra diri 

(body image) adalah gambaran diri seseorang yang tertanam dalam 

pikiran bawah sadar yang akan menentukan siapa dirinya. Citra diri (body 

image) kita dibentuk sejak lahir dari lingkungan, pengalaman masa lalu, 

dan juga pengaruh orang lain. Beragamnya karakter manusia dan juga 

budaya, citra diri seseorang tidak selalu menjadi positif. Perbedaan 

prinsip, keyakinan, dan juga pola pikir keluarga dan pengaruh lingkungan 

pergaulan bisa saja membentuk citra diri yang negatif bagi masyarakat 

yang berbeda prinsip dengan lingkungan kita.  

2. Faktor Citra Diri (Body Image) 

Menurut Cash dan Pruzinsky (2002) bahwa perkembangan citra 

diri (body image) itu sendiri dipengaruhi oleh beberapa faktor, yaitu (Cash 

& Pruzinsky, 2002)  : 
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a) Sosialisasi kebudayaan  

Budaya menentukan berbagai cara untuk mengubah tubuh 

sehingga mencapai harapan masyarakat misalnya dengan diet, 

berolahraga, dan menggunakan produk kecantikan. 

b) Pengalaman interpersonal  

Sosialisasi tentang makna tubuh seseorang melibatkan lebih 

dari pesan berbasis budaya dan media. Komunikasi verbal dan 

nonverbal disampaikan dalam interaksi dengan anggota keluarga, 

teman sebaya, dan bahkan orang asing. Komentar dan kritik dari 

orangtua mengungkapkan tingkat penampilan fisik yang dinilai di 

dalam keluarga akan berpotensi membentuk standar untuk 

membandingkan seorang anak dengan dirinya sendiri. Selain itu, 

saudara kandung dapat memberikan standar perbandingan sosial 

untuk penilaian penampilan anak. 

c) Karakteristik fisik  

Pengembangan citra diri (body image) tentu saja dipengaruhi 

oleh karakteristik fisik seseorang. Fisik seseorang mempengaruhi 

bagaimana orang diperlakukan oleh orang lain. Pada tahun 1990, 

Lerner dan Jovanovic menyajikan "model kebaikan" 

yangmengusulkan bahwa seberapa baik penampilan seseorang sesuai 

dengan standar sosial, daya 16 tarik fisik mungkin sangat penting 

dalam evaluasi diri seseorang. Proses ini dapat dimediasi oleh umpan 

balik sosial, seperti anak-anak dengan kelebihan berat badan 

menerima lebih banyak godaan dan penolakan sosial. Namun, 

evaluasi citra diri (body image) mungkin juga berasal dari penilaian 

diri sendiri sehubungan dengan standar internal yang tidak sesuai 

dengan standar. 

d) Faktor kepribadian  

Faktor kepribadian individu juga mempengaruhi 

pembentukan citra tubuh. Harga diri mungkin yang paling penting 
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dari faktor-faktor ini. Harga diri yang positif dapat memfasilitasi 

pengembangan evaluasi positif tubuh seseorang dan berfungsi 

sebagai penyangga terhadap peristiwa yang mengancam citra tubuh 

seseorang. 

3. Aspek-Aspek Citra Diri (Body Image) 

Menurut Jersild (dalam Fristy, 2015) aspek citra diri mencakup 

tiga komponen, yaitu :  

a) Fisik (Perceptual Component) merupakan citra individu tentang 

penampilannya, terutama tubuh dan ekspresi yang diberikan kepada 

orang lain. ini termasuk daya tarik (attractiviness), kesesuaian 

(appropriatiness) yang berhubungan edangan daya tarik individu 

terhadap orang lain. Hal ini dicontohkan pada individu yang 

memiliki wajah cantik dan badan langsing, sehingga individu 

tersebut disukai oleh orang lain,  

b) Psikis (Conceptual Component) merupakan konsepsi individu 

tentang karakteristik diri sendiri, seperti kelebihan atau 

kemampuannya, kelemahan, dan keterbatasannya.  

c) Sosial (Attitudional Component) adalah pikiran dan perasaan 

pribadi tentang diri sendiri, status, dan pendapat orang lain.  

Sedangkan menurut Cash dan Pruzinsky (2002) mengemukakan 

ada lima aspek dalam pengukuran citra diri (body image), yaitu : 

a) Appearance evaluation (evaluasi penampilan) Evaluasi 

penampilan yaitu mengukur penampilan keseluruhan tubuh, 

apakah menarik atau tidak menarik serta memuaskan atau belum 

memuaskan. 

b) Appearance orientation (orientasi penampilan) Orientasi 

penampilan yaitu perhatian individu terhadap penampilan dirinya 

dan usaha yang dilakukan untuk memperbaiki dan meningkatkan 
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penampilan diri. 

c) Body area satisfaction (kepuasan terhadap bagian tubuh) 

Kepuasaan terhadap bagian tubuh, yaitu mengukur kepuasaan 

individu terhadap bagian tubuh secara spesifik, wajah, tubuh 

bagian atas seperti dada, bahu, lengan, tubuh bagian tengah seperti 

pinggang dan 13 perut, tubuh bagian bawah seperti pinggul, paha, 

pantat, kaki, serta bagian tubuh secara keseluruhan. 

d) Overweight preoccupation (kecemasan menjadi gemuk) 

Kecemasan menjadi gemuk yaitu mengukur kewaspadaan individu 

terhadap berat badan, kecenderungan untuk melakukan diet, dan 

membatasi pola makan. 

e) Self-classified weight (Pengkategorian ukuran tubuh) 

Pengkategorian ukuran tubuh, yaitu mengukur bagaimana 

individu. 

Berdasarkan uraian di atas, aspek-aspek citra diri meliputi fisik 

(Perceptual Component), psikis (Conceptual Component), dan sosial 

(Attitudional Component). Aspek tersebut merupakan aspek yang 

digunakan untuk meneliti citra diri. 

4. Citra Diri dalam Perspektif Islam 

Manusia adalah makhluk yang diciptakan lengkap oleh Allah 

SWT. daripada makhluk lainnya di bumi. Hal tersebut karena manusia 

diciptakan dengan akal dan nafsu sedangkan malaikat diciptakan diberi 

akal tanpa nafsu dan binatang diberi nafsu namun tidak diberi akal. Maka 

sikap yang harus ditanamkan pada diri manusia adalah rasa syukur atas 

segala sesuatu yang telah dimiliki sekarang. 

 

Allah Swt. berfirman dalam Al-Qur’an Surah At-Tiin ayat 4: 
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Artinya: 

“Sungguh, Kami telah menciptakan manusia dalam bentuk 

yang sebaik-baiknya,” (Q.S. At-Tiin: 4). (tafsirweb.2023) 

 

Dalam surat At-Tiin ayat 4 di atas menerangkan bahwa Allah Swt. 

telah menciptakan manusia dengan bentuk dan penampilan yang sangat 

baik. Pada ayat tersebut, menjelaskan bahwa sebagus-bagusnya bentuk, 

sebaik-baiknya rupa, sesempurnanya anggota tubuh dengan susunan yang 

rapi dan seimbang diciptakan untuk manusia. Selain itu, manusia juga 

diberi pemikiran, ilmu, serta komunikasi yang baik pula. Dari keterangan 

tersebut, maka jelas bahwa makhluk ciptaan Allah Swt. yang terbaik 

adalah manusia. Maka dari itu penting bagi manusia untuk memiliki citra 

tubuh yang positif. Jika manusia memiliki citra tubuh yang negatif maka 

sama saja merendahkan keistimewaan dan kemuliaan yang telah 

diberikan. Rasulullah SAW juga bersabda: 

 

  

Artinya: 

“Sesungguhnya Allah tidak melihat pada rupa-rupa kalian 

dan harta-harta kalian, akan tetapi Allah melihat pada hati-hati 

kalian dan amalan-amalan kalian.” (H.R. Muslim) (Baqi, 2017). 

 

Hadits tersebut menjelaskan bahwa Allah SWT menilai 

seseorang dari kualitas hati dan amal perbuatannya. Allah SWT tidak 

memberikan pahala terhadap hamba-Nya berdasarkan pada bentuk 

tubuh atau rupa manusia serta banyak atau sedikitnya harta manusia. 

Seseorang yang hatinya baik, maka amalan lain yang dilakukannya 

juga akan baik. Sebaliknya, apabila seseorang memiliki hati yang 

buruk, maka amalan yang dilakukannya juga akan buruk. Hati baik 

yang dimiliki oleh seorang hamba berakibat pada amalan lain yang 

bisa diterima oleh Allah. Maka dari sudah seharusnya manusia tidak 
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perlu khawatir akan bentuk tubuh maupun rupanya karena Allah 

menilai dari kualitas hati dan amal perbuatannya. Sehingga manusia 

bisa membangun citra tubuh yang positif. 

C. Intensitas Penggunaan Media Sosial Tiktok  

1. Pengertian Intensitas 

Intensitas dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) 

merupakan keadaan tingkat atau ukuran intens. Intensitas berasal dari kata 

bahasa inggris “intensity” yang memiliki arti besar kekuatan tingkah laku, 

atau jumlah energi fisik yang yang digunakan untuk merangsang salah 

satu indera serta ukuran fisik dari indera atau data indera (Kartono & 

Gulo, 2003). Intensitas adalah banyaknya kegiatan yang dilakukan dan 

dapat dilihat dari frekuensi, durasi, perhatian dan penghayatannya. 

Menurut Chaplin (2011) intensitas merupakan sesatu yang bersifat 

kuantitatif dari penginderaan yang berhubungan dengan intensitas 

perangsangnya (Chaplin, 2011). Selaras dengan hal tersebut Laila (2014) 

menjelaskan intensitas merupakan aktivitas individu yang memiliki 

kaitan erat dengan perasaan (Laila, 2014).  

Menurut Mariyanti dan Meinawati (2007) faktor yang 

mempengaruhi intensitas penggunaan media sosial adalah faktor 

kebutuhan dari dalam, faktor motif sosial, dan faktor emosional 

(Mariyanti & Meinawati, 2007). Menurut Normasari (2004) intensitas 

penggunaan media sosial memiliki 4 aspek yaitu, frekuensi, waktu 

pelaksanaan, durasi materi dan materi (Umami, 2021). Horrigan memiliki 

pendapat lain tentang aspek intensitas, yakni frekuensi lamanya 

penggunaan media sosial dan lama menggunakan tiap kali mengakses 

internet (Novianto, 2006). Sedangkan Del Barrio (2004) aspek intensitas 

terdiri dari perhatian, penghayatan, durasi dan frekuensi. 
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Dapat ditarik kesimpulan dari penjelasan beberapa ahli diatas 

tentang intensitas bahwa intensitas adalah tingkat suatu tingkah laku yang 

dilakukan berkaitan dengan perasaan. Sehingga intensitas penggunaan 

media sosial Tiktok adalah tingkat frekuensi seseorang menggunakan atau 

mengakses media sosial Tiktok yang berkaitan dengan perasaan. Ketika 

seseorang memiliki perhatian yang lebih pada aplikasi Tiktok maka 

semakin lama durasi menggunakan aplikasi dan semakin sering frekuensi 

membukanlama durasi menggunakan aplikasi dan semakin sering 

frekuensi membukanya. 

2. Aspek Intensitas 

Del Barrio memiliki mengutarakan bahwa aspek aspek 

terbentuknya intensitas ada 4, yaitu perhatian (attention), penghayatan 

(comprehension), durasi (duration), dan frekuensi (frequency). 

Berdasarkan aspek – aspek yang diatas dapat disusun aspek intensitas 

penggunaan media sosial terdiri dari  : 

a. Aspek kualitas. 

Aspek kualitas ini berkatian dengan perasaan individu dalam 

mengakses dan memahami media sosial yang digunakan. 

1) Perhatian (attention) 

Perhatian merupakan minat individu pada suatu hal. 

Individu lebih intens memperhatikan aktivitas yang 

diminatinya daripada aktivitas yang tidak diminati. Ketika 

seseorang memiliki perhatian terhadap jejaring media sosial 

maka seseorang tersebut akan menikmati aktivitas mengakses 

media sosial, menjalin hubungan dengan orang lain melalui 

media sosial dan menikmati fitur yang terdapat di media sosial. 

2) Penghayatan (compreshension) 

Penghayatan adalah suatu usaha untuk memahami, 

menikmati, menghayati dan menyimpan suatu informasi 
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sebagai pengetahuan individu. Individu dapat terpengaruh atau 

meniru suatu hal yang terdapat di media sosial. 

b. Aspek Kuantitas 

3) Durasi (duration) 

Durasi merupakan rentang waktu atau lamanya sesuatu 

yang sedang berlangsung. Kategori kriteria pengukuran durasi 

penggunaan media sosial menggunakan pengukuran dari Judith 

(2011) dengan beberapa penyesuaian terhadap penelitian ini. 

Kategori kriteria pengukuran durasi menurut dikategorikan 

sebagai berikut (Judith, 2011) : 

1. Tinggi : > 4 jam/hari 

2. Rendah : 1 jam/hari 

4) Frekuensi 

Frekuensi merupakan jumlah banyaknya pengulangan 

sebuah kegiatan atau perilaku baik secara disengaja atau tidak 

disengaja. Frekuensi merujuk pada sesuatu yang dapat diukur 

dengan hitungan nominal atau waktu. Seringkali ketika 

seseorang menikmati atau menghayati menggunakan media 

sosial seseorang akan sering membuka media sosial yang 

digemarinya. Kategori kriteria pengukuran frekuensi dalam 

penelitian menggunakan frekuensi yang digunakan oleh Judith 

(2011). Kategori pengukuran frekuensinya sebagai berikut  

1) Tinggi  : >4 kali/hari 

2) Rendah : 1 – 2 kali/hari 

3. Media Sosial Tiktok 

a) Pengertian Media Sosial 

Media sosial pada dasarnya merupakan kumpulan saluran 

komunikasi online yang didedikasikan untuk input, interaksi, berbagi 

konten, dan kolaborasi berbasis komunitas. Ada pun salah satu 
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aplikasi media sosial yaitu instagram. Menurut (Atmoko, 2012) 

Instagram adalah sebuah aplikasi dari Smartphone yang khusus untuk 

media sosial yang merupakan salah satu dari media digital yang 

mempunyai fungsi hampir sama dengan twitter, namun 

perbedaannya terletak pada pengambilan foto dalam bentuk atau 

tempat untuk berbagi informasi terhadap penggunanya. Instagram 

juga dapat memberikan inspirasi bagi penggunanya dan juga dapat 

meningkatkan kreatifitas, karena Instagram mempunyai fitur yang 

dapat membuat foto menjadi lebih indah, lebih artistik dan menjadi 

lebih bagus. 

Menurut (Carr & Hayes, 2015) Media sosial adalah media 

berbasis Internet yang memungkinkan pengguna berkesempatan 

untuk berinteraksi dan mempresentasikan diri, baik secara seketika 

ataupun tertunda, dengan khalayak luas maupun tidak yang 

mendorong nilai dari user-generated content dan persepsi interaksi 

dengan orang lain. Menurut Kotler (2016) mendefinisikan media 

sosial sebagai alat atau cara yang dilakukan oleh konsumen untuk 

membagikan informasi berupa teks, gambar, audio, dan video kepada 

orang lain dan perusahaan atau sebaliknya (Kotler & Keller, 2016). 

Menurut Noami (2018) Media sosial didefinisikan mengacu 

pada semua situs web dan aplikasi yang memungkinkan orang untuk 

membuat dan/atau berbagi konten dan yang memberikan kesempatan 

untuk berpartisipasi dalam jejaring sosial (Hosterman, Johnson, 

Touffer, & Herring, 2018). Menurut Nasrullah (2017) Media sosial 

adalah medium di internet yang memungkinkan pengguna 

merepresentasikan dirinya maupun berinteraksi, bekerja sama, 

berbagi, berkomunikasi dengan pengguna lain, dan membentuk 

ikatan sosial secara virtual (Nasrullah, Media Sosial : Perspektif 

Komunikasi Budaya dan Sosioteknologi, 2017).  

Bedasarkan pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa media 

sosial suatu wadah atau tempat dimana orang dapat berkomunikasi 
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sesama user (pengguna) secara tidak langsung dan dibutuhkan 

koneksi internet untuk dapat melakukan komunikasi ini, Internet 

merupakan salah satu aspek penting dalam berhubunga dalam 

aplikasi media sosial, internet telah merangkul dunia yang memegang 

peran manusia dalam kehidupan manusia. 

 

b) Pengertian media sosial Tiktok 

Tiktok merupakan sebuah aplikasi yang memberikan efek 

spesial yang unik dan menarik yang bisa digunakan oleh para 

pengguna aplikasi ini dengan mudah untuk membuat vidio pendek 

yang keren dan bisa menarik perhatian banyak orang yang 

melihatnya.Aplikasi Tiktok adalah sebuah jaringan sosial dan 

platform video musik Tiongkok yang diluncurkan pada september 

2016. Aplikasi ini adalah aplikasi pembuatan video pendek dengan 

didukung musik, yang sangat digemari oleh orang banyak termasuk 

orang dewasa dan anak-anak dibawah umur. 

Aplikasi Tiktok ini merupakan aplikasi yang juga bisa melihat 

video - video pendek dengan berbagai ekspresi masing-masing 

pembuatnya. Dan pengguna aplikasi ini bisa juga meniru dari video 

pengguna lainnya, seperti pembuatan video dengan musik goyang 

dua jari yang banyak juga dibuat oleh setiap orang. Dan video-video 

tersebut dibuat juga oleh anak-anak dibawah umur yakni peserta 

didik yang belum begitu memahami arti dari video-video tersebut. 

Pada aplikasi media sosial Tiktok banyak berbagai konten 

video yang ingin mereka buat dengan mudah. Tidak hanya melihat 

dan menirukan, mereka juga dapat membuat video dengan cara 

mereka sendiri. Mereka dapat menuangkan berbagai video-video 

yang kreatif sesuai dengan ide-ide mereka. Tidak hanya mengenai 

video-video menarik, joget, lipsync dll, mereka juga bisa ikut 

tantangan-tantangan yang dibuat pengguna lain. 
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Aplikasi Tiktok adalah salah satu aplikasi yang membuat 

pengguna nya terhibur. Aplikasi ini bisa dikatakan adalah aplikasi 

penghibur. Beberapa orang pengguna banyak sekali yang 

mengatakan bahwa aplikasi ini adalah aplikasi yang dapat membuat 

si pengguna terhibur. Dalam aplikasi ini pengguna dapat melihat-

lihat berbagai kreatifitas setiap pengguna lain di beranda. 

Aplikasi Tiktok ini pun dapat membuat si pengguna dikenal 

atau terkenal. Dikenal atau terkenal karena video-video yang mereka 

buat, ada video yang terkenal karena kreatifitasnya, ada juga yang 

terkenal karena video nya yang lucu, ada juga yang terkenal karena 

keunikan video yang dibuat. Semua sesuai pandangan dari setiap 

penonton atau si pengguna lain. 

4. Faktor yang mempengaruhi penggunaan Tiktok 

Menurut Mulyana, dalam penggunaan Tiktok terdapat dua faktor 

yakni Faktor Internal dan Faktor Eksternal. Faktor Internal seperti 

perasaan, sikap dan karakteristik individu, prasangka,keinginan atau 

harapan, perhatian (fokus), proses belajar, keadaan fisik, nilai dan 

kebutuhan juga minat, dan motivasi. Faktor eksternal seperti latar 

belakang keluarga, informasi yang diperoleh, pengetahuan dan kebutuhan 

sekitar, intensitas, ukuran, keberlawanan, hal-hal baru dan familiar atau 

ketidakasingan suatu objek.  

a. Faktor Internal  

Faktor internal yakni faktor yang berasal dari dalam diri 

seseorang seperti perasaan. Menurut Ahmadi, perasaan ialah suatu 

keadaan kerohanian atau peristiwa kejiwaan yang kita alami dengan 

senang atau tidak senang dalam hubungan dengan peristiwa 

mengenal dan bersifat subjektif. Jadi menurut Ahmadi, perasaan 

adalah faktor internal yang mempengaruhi penggunaan aplikasi 

Tiktok. Karena menurutnya jika perasaan atau jiwa seseorang tidak 
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menyukai atau tidak senang dengan penggunaan aplikasi Tiktok ini 

maka seseorang tersebut tidak akan menggunakannya. 

Menurut W. Wundt dalam Ahmadi perasaaan tidak hanya 

dapat dilihat atau dialami oleh individu sebagai perasaan senang 

ataupun tidak senang melainkan dapat dilihat dari berbagai dimensi. 

Jadi menurut W. Wundt penggunaan aplikasi Tiktok ini tidak hanya 

bisa dilihat melalui perasaannya saja melainkan dilihat dari tingkah 

lakunya juga.  

Dalam penggunaan aplikasi Tiktok ini cara setiap orang 

membuatnya berbeda, dengan berbagai situasi perasaan mereka juga 

yang berbeda-beda. Jika perasaan sedang senang tingkah nya dalam 

pembuatan aplikasi Tiktok juga sesuai dengan perasaannya, 

begitupun seballiknya. Karena tingkah laku pada saat mereka 

menggunakan aplikasi Tiktok ini membuktikan sebuah perasaan 

seorang penggunanya. 

Menurut Gerungan mengatakan prasangka merupakan sikap 

perasaan orang-orang terhadap golongan manusia tertentu, golongan 

ras atau kebudayaan yang berbeda dengan golongan orang yang 

berprasangka itu. Jadi menurut Gerungan prasangka juga 

berpegaruh dalam penggunaan aplikasi Tiktok. Karena jika 

seseorang memiliki prasangka baik ketika menggunakan aplikasi tik 

tok tersebut maka tidak ada sisi negatif dalam penggunaan aplikasi 

tik tok ini. Tapi begitupun sebaliknya jika prasangka seseorang 

sudah tidak baik terhadap penggunaan aplikasi Tiktok maka 

seseorang tersebut juga tidak akan ingin menggunakan aplikasi tik 

tok tersebut. 

Faktor internal merupakan faktor yang sangat berpengaruh 

terhadap penggunaan aplikasi Tiktok. Faktor internal juga bisa 

dikatakan sebuah proses belajar dalam penggunaan media sosial 

termasuk penggunaan aplikasi Tiktok. Jadi dalam penggunaan media 

sosial seperti aplikasi Tiktok tidak hanya untuk hiburan semata, 
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tetapi bisa juga untuk belajar berinteraksi terhadap orang-orang 

baru, kemudian juga penggunaan aplikasi tik tok dapat 

meningkatkan kreatifitas setiap orang. Dilihat dari sisi negatif nya 

juga penggunaan aplikasi tik tok ini dapat membuat setiap orang 

memiliki rasa malas dan lupa dengan segala pekerjaan yang 

seharusnya ia lakukan. 

 

b. Faktor Eksternal  

Pada aplikasi Tiktok orang-orang memperoleh informasi dari 

berbagi video contohnya kejadian yang bersifat video seperti kapal 

tenggelam atau dalam bentuk rekaman lainnya dengan begitu cepat 

informasi kejadian tersampaikan kepada pengguna 

lainnya.Nasrullah mengatakan informasi menjadi identitas media 

sosial karena media sosial mengkreasikan representasi identitasnya, 

memproduksi konten, dan melakukan interaksi berdasarkan 

informasi. Jadi informasi adalah sesuatu yang sangat juga 

berpengaruh terhadap penggunaan aplikasi Tiktok. 

Jika seseorang tidak mendapatkan informasi tentang Tiktok 

mungkin saja mereka tidak mengenal aplikasi Tiktok, bahkan sampai 

menjadi penggunanya. Maka dari itu informasi dikatakan penting 

sekali dalam penggunaan aplikasi Tiktok. Pengaruh dari media sosial 

yang merupakan bagian dari media informasi salah satunya adalah 

dapat mempengaruhi pengetahuan seseorang. Jadi dengan informasi 

juga seseorang bisa terpengaruh pengetahuannya mengenai media 

sosial seperti Tiktok. 

D. Pengaruh Intensitas Penggunaan Media sosial Tiktok terhadap 

Pembelian Impulsif 

Pembelian impulsif adalah suatu perilaku konsumen dalam membeli 

suatu produk secara spontan atau tiba – tiba tanpa pertimbangan yang 

rasional. Pada saat ini salah satu faktor yang mudah mempengaruhi 
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timbulnya pembelian impulsif adalah penggunaan media sosial khususnya 

Tiktok. TikTok merupakan aplikasi video musik dan jejaring sosial asal Cina 

yang saat ini ramai di industri digital Indonesia. Media sosial ini 

menghadirkan fitur berbelanja sehingga pengguna dapat berbelanja di 

media sosial ini. Penjual juga dapat melakukan promosi barang 

dagangannya dengan mudah melalui video ataupun siaran langsung.  

Pada penelitian Andriany dan Arda (2019) dengan judul Pengaruh 

Media Sosial terhadap Impulsive Buying pada Generasi Milenial 

menjelaskan bahwa Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulse buying pada generasi milenial. Populasi pada penelitian 

ini adalah generasi milenial di Indonesia pengguna aktif media sosial 

dengan usia 24 – 39 tahun yang jumlah populasinya tidak diketahui 

(Andriany & Arda, 2019). 

Penelitian yang sama dilakukan Thalib dan Giswandhani (2021) 

berjudul Intensitas Menonton Konten Kecantikan Terhadap Impulse Buying 

Pengguna Aplikasi Tiktok. Penelitian tersebut dilakukan kepada 100 

responden pengguna aktif aplikasi Tiktok yang sering menonton konten 

kecantikan. Berdasarkan hasil penelitian tersebut terdapat pengaruh 

langsung yang signifikan antara intensitas menonton konten kecantikan 

pada aplikasi Tiktok terhadap impulse buying. Penelitian ini dilakukan 

kepada 100 responden pengguna aktif aplikasi Tiktok yang sering menonton 

konten kecantikan (Thalib & Giswandhani, 2021). 

E. Pengaruh Citra Diri Terhadap Pembelian Impulsif 

Citra diri merujuk bagaimana persepsi individu terhadap bentuk 

tubuh dan mengevaluasinya (Cash & Pruzinsky, 2002). Individu yang  

memiliki citra tubuh yang tinggi lebih dapat menerima dirinya sendiri, lebih   

percaya diri, kecenderungan untuk merasa cemas lebih rendah dan lebih 

memperhatikan kesehatan tubuh mereka. Namun sebaliknya individu 

dengan citra tubuh yang rendah akan kurang percaya diri, merasa cemas dan      

bersikap destruktif (Ridha, 2013).  



32 

 

 

 

Fenomena tersebut terbukti dalam penelitian Clarke dijelaskan 

bagaimana wanita tidak puas dengan perubahan berat badan dan 

metabolisme yang mereka alami sebagai akibat dari penuaan (Clarke & 

Griffin, 2007). Oleh karena itu, banyak cara yang dilakukan untuk 

meningkatkan citra tubuh, seperti melakukan perawatan kecantikan, berolah 

raga, menjaga pola makan, membeli produk-produk kecantikan dan fashion 

untuk menutupi atau menghilangkan bagian tubuh yang kurang baik, hingga 

tindakan yang ekstrem dengan melakukan operasi plastik (Krisnaningrum & 

Nurtjahjanti, 2016). Melalui pembelian dan penggunaan produk fashion, 

dapat meningkatkan kepercayaan diri, sehingga dapat meningkatkan citra 

tubuhnya (Fadil, Hamid, & Firdaus, 2022). 

Oleh karena itu, berdasarkan penjabaran di atas dapat disimpulkan 

bahwa remaja khususnya perempuan memiliki citra tubuh yang rendah 

akibat perubahan fisik yang dialaminya. Hal ini memengaruhi perilaku 

pembelian individu karena citra tubuh merupakan bagian dari self- esteem 

(O'Dea, 2012). Remaja dengan pembelian impulsif yang tinggi umumnya 

melakukan pembelian produk fashion dengan membeli tanpa pertimbangan, 

kesulitan untuk menahan diri maupun dorongan dalam diri untuk membeli 

produk fashion yang menarik perhatiannya, dan sering merasa bersalah 

setelah melakukan pembelian. Sebaliknya, Remaja dengan pembelian 

impulsif yang rendah akan melakukan pembelian produk fashion dengan 

mempertimbangkannya dengan matang dan hanya akan membeli produk 

yang sudah direncanakan serta hanya membeli sesuai kebutuhan 

(Verplanken & Herabadi, 2002) 

F. Pengaruh Intensitas Penggunaan Instagram dan Citra Diri Terhadap 

Pembelian Impulsif 

Pada penjelasan sebelumnya telah dijelaskan bahwa terdapat 

pengaruh antara penggunaan media sosial terhadap pembelian impulsif. 

Selain itu terdapat juga pengaruh antara citra diri terhadap pembelian 

impulsif. Sehingga penggunaan media sosial dan citra diri berpengaruh 
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terhadap sikap pembelian seseorang. Menurut Shofwan (2010) faktor 

pembelian impulsif pada konsumen dipengaruhi oleh kondisi perasaan 

(mood), emosi, pengaruh lingkungan, kategori produk, pengaruh toko, 

kondisi demografis, karakteristik konsumen dan pemasaran . Kondisi 

perasaan dan emosi konsumen dapat berpengaruh karena beberapa individu 

menganggap melakukan kegiatan pembelian sebagai aktivitas untuk 

menghilangkan emosi negatif. Pengaruh lingkungan dapat menjadi faktor 

pembelian impulsif seseorang karena individu dapat terpengaruh oleh 

lingkungannya untuk melakukan pembelian. Kemajuan teknologi sekarang 

menjadi individu dapat menjelajah lingkungan luar hanya melalui internet 

dengan aplikasi media sosial. Terlebih lagi aplikasi media sosial saat ini telah 

menyediakan fitur untuk berbelanja sehingga memudahkan penjual untuk 

mempromosikan atau memasarkan barang dagangannya. Hal tersebut yang 

dapat menyebabkan orang untuk secara tiba – tiba melakukan pembelian 

impulsif karena pengaruh dari lingkungan yang dilihat di media sosial 

ataupun tertarik pemasaran produk di media sosial.  

Karakteristik konsumen menjadi faktor penentu seseorang dalam 

melakukan aktivitas pembelian. Konsumen yang mudah terpengaruh dengan 

kehidupan orang di media sosial akan cenderung mencitrakan dirinya dengan 

apa yang ia lihat. Dia akan membeli barang, pakaian ataupun produk 

perawatan agar bisa terlihat seperti idolanya di media sosial. Konsumen yang 

mudah terpengaruh biasanya berasal dari kalangan remaja. Hal tersebut 

terdapat pada penelitian Gunawan (2016) yang menyatakan bahwa remaja 

cenderung melakukan pembelian impulsif karena remaja kurang memiliki 

perencanaan yang baik dan mudah terpengaruh oleh lingkungan. 
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G. Kerangka Konseptual 

Berdasarkan referensi yang dipaparkan penelitian diatas tentang 

hubungan penggunaan media sosial terhadap pembelian impulsif. Pembelian 

impulsif terjadi melalui proses-proses psikologi baik proses kognitif maupun 

afektif serta melibatkan dorongan emosional. Maka kerangka konseptual 

penelitian ini adalah sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

H. Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan uraian pada latar belakang, kajian teori dan kerangka 

konseptual di atas, maka peneliti menarik hipotesis dalam penelitian ini 

yakni sebagai berikut : 

 

H1 : Terdapat pengaruh antara intensitas penggunaan media sosial 

Tiktok dan citra diri terhadap pembelian impulsif mahasiswa Fakultas 

Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. 

 

H0 : Tidak terdapat pengaruh antara intensitas penggunaan media sosial 

Tiktok dan citra diri terhadap pembelian impulsif mahasiswa Fakultas 

Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. 

    

Penggunaan Sosial 

Media Tiktok 

Citra diri 

Pembelian 

impulsif 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis dan Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif yang 

merupakan metode penelitian yang menggunakan analisis data berupa 

angka yang diolah dengan cara analisis statistik (Azwar, 2011). Sehingga 

metode kuantitatif dilakukan dengan menggunakan data yang didapat dari 

tes, kuisoner, survei pendapat atau instrumen lainnya untuk menguji 

hipotesis melalui pengukuran statistik. Penelitian kuantitatif memiliki jenis 

yang berbeda – beda sesuai dengan tujuan dari masing – masing penelitian. 

Penelitian kuantitatif yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh atau 

hubungan antar variabel adalah jenis penelitian korelasi 

Penelitian korelasi adalah penelitian yang melibatkan hubungan satu 

atau lebih variabel lain yang terjadi pada satu kelompok. Pada penelitian ini 

melibatkan dua variabel bebas dan satu variabel terikat. Pada penelitian 

korelasi penelitian melibatkan kegiatan pengumpulan data untuk 

menentukan, adakah hubungan dan tingkat hubungan antara dua variabel 

atau lebih. Penelitian korelasi dilakukan, saat peneliti ingin mengetahui 

tentang ada atau tidaknya dan kuat lemahnya suatu hubungan variabel yang 

berkaitan dengan objek atau subjek yang dieliti. Terdapat suatu hubungan 

dan tingkat variabel ini penting, karena dengan mengetahui tingkat 

hubungan yang ada, peneliti akan dapat mengembangkannya sesuai dengan 

tujuan peneliti. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas 

Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang dengan 

rentang usia 20 - 24 tahun yang menggunakan media sosial Tiktok.  

B. Identifikasi Variabel Penelitian 

Variabel merupakan atribut atau sifat individu atau objek tertentu 

yang beraneka ragam dan dijadikan sebagai bahan kajian oleh peneliti untuk 
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memperoleh informasi atau pengetahuan darinya melalui kesimpulan yang 

didapatkan (Sugiyono, 2015). Variabel juga dapat diartikan sebagai objek 

penelitian atau fenomena menonjol yang diangkat untuk diukur. Menurut 

Arikunto (2010) bahwa variabel merupakan objek atau fenomena yang 

menjadi pusat perhatian untuk diteliti (Arikunto, 2010). Sehingga, 

penelitian ini menggunakan dua variabel yang terdiri dari satu varibel bebas 

dan satu variabel terikat untuk menguji pengaruh antara intensitas 

penggunaan media sosial Tiktok terhadap pembelian impulsif pada remaja 

di Kota Malang. 

Variabel bebas adalah variabel yang menjelaskan atau 

mempengaruhi variabel lain. Sebaliknya, variabel terikat adalah variabel 

yang dijelaskan atau dipengaruhi variabel lain, namun tidak dapat 

mempengaruhi variabel lainnya. Berikut adalah variabel yang digunakan 

penelitian ini : 

1. Variabel bebas (X1) : Intensitas penggunaan media sosial Tiktok 

2. Variabel bebas (X2) : Citra diri 

3. Variabel terikat (Y) : Pembelian impulsif 

C. Definisi Operasional 

Defenisi operasional dalam variabel adalah suatu pengertian yang 

ditarik dari ciri-ciri atribut atau sifat yang dapat diamati dari hal yang 

didefenisikan atau pengertian berdasarkan pengubahan konsep konstruk 

yang mendeskripsikan gejala atau perilaku yang terlihat, dapat diuji dan 

dapat ditentukan kebenarannya oleh orang lain. Defensi operasional akan 

memudahkan suatu konstruk untuk dipahami. Azwar (2011) 

mendeskripsikan defenisi operasional sebagai pengertian yang dirumuskan 

sesuai dengan karakteristik variabel yang dapat diamati. Berdasarkan 

pendapat para ahli mengenai defenisi masing-masing variabel dalam 

penelitian ini, maka peneliti merumuskan defenisi variabel kontrol diri dan 

pembelian impulsif sebagai berikut : 
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1) Intensitas Penggunaan Media Sosial Tiktok 

Intensitas penggunaan media sosial Tiktok adalah tingkat 

suatu kegiatan atau tingkah laku yang dilakukan oleh individu dan 

memiliki kaitan dengan perasaan. Ketika seseorang merasa senang 

terhadap suatu kegiatan maka hal tersebut akan mendorong 

seseorang melakukan kegiatan tersebut secara berulang – ulang. 

Faktor – faktor seseorang menggunakan Tiktok, yakni faktor internal 

dan eksternal. Faktor internal merupakan faktor yang berasal dari 

perasaan seseorang dan faktor eksternal merupakan faktor informasi 

yang disampaikan oleh aplikasi tersebut. Variabel ini diukur 

menggunakan berdasarkan teori Del Barrio dengan aspek – aspek 

intensitas adalah perhatian, penghayatan, durasi dan frekuensi.  

2) Pembelian Impulsif 

Pembelian impulsif adalah kegiatan kecenderungan 

konsumen untuk membeli secara spontan, reflek, tiba-tiba, dan 

otomatis. Pembelian impulsif ini tidak didasarkan atas pemikiran 

yang matang ataupun rasional. Faktor pembelian impulsif terdiri 

dari 3 faktor yaitu lingkungan pemasaran, situasional dan personal. 

Aspek – aspek pembelian impulsif terdiri dari aspek kognitif dan 

aspek emosional. Variabel ini diukur menggunakan skala pembelian 

impulsif yang disusun oleh peneliti berdasarkan teori Verplanken 

dan Herabadi dengan aspek kognitif meliputi kegiatan pembelian 

tanpa pertimbangan, dilakukan secara spontan dan mudah 

terpengaruh. Aspek emosional meliputi hal – hal akan dorongan 

emosional, ketertarikan akan produk, dan adanya perasaan kecewa 

yang muncul setelah membeli. 

3) Citra Diri 

Citra diri adalah gambaran diri seseorang yang tertanam 

dalam pikiran bawah sadar yang akan menentukan dirinya. Citra diri 

terbentuk sejak manusia lahir, pengalaman, pengaruh orang lain, dan 

juga lingkungan. Beragamnya karakter manusia dan lingkungan 
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akan membentuk citra diri yang tidak selalu positif. Citra diri dapat 

muncul dipengaruhi oleh beberapa faktor yang meliputi faktor 

sosial, pengalaman, karakteristik fisik dan faktor kepribadian. 

Variabel ini diukur berdasarkan teori Jersild dengan aspek fisik, 

psikis dan sosial. 

D. Populasi dan Sampel 

Pada suatu penelitian, populasi menjadi salah satu komponen 

penting untuk dipertimbangkan. Populasi sendiri jumlah universal atau 

keseluruhan dari satuan atau subjek yang diteliti dan memiliki karakteristik 

yang sama. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas 

Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang 

angkatan 19 dan 20 karena berusia antara 20 – 24 tahun dan yang aktif 

menggunakan aplikasi Tiktok. Adapun rincian populasi mahasiswa 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang pada 3 Oktober 

tahun 2022 menurut Bidang Administrasi Akademik Universitas Islam 

Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang sejumlah 501 orang. Berikut rincian 

terkait populasi mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Islam Negeri 

Maulana Malik Ibrahim Malang angkatan 19 dan 20 : 

Tabel 3. 1 Tabel Populasi 

 Mahasiswa 

angkatan 19 

Persen Mahasiswa 

angkatan 20 

Persen Total 

Laki - laki 39% Laki - laki 33%  

87 93 

Perempuan 61% Perempuan 67% 

136 185 

Total 223 100% 278 100% 501 

 

Sampel adalah sebagian jumlah atau wakil dari populasi yang diteliti 

untuk mendapatkan temuan dari fenomena yang sedang diteliti (Sugiyono, 

2015). Meskipun hanya sebagian, sampel yang baik harus bersifat 
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representatif untuk dapat menggambarkan karakteristik dari populasi secara 

lebih akurat (Kuntjojo, 2009 dalam Hilmia, 2020). Teknik pengambilan 

sampel yang digunakan pada penelitian ini adalah teknik purposive random 

sampling. Purposive random sampling yaitu teknik pengambilan sampel 

secara acak berdasarkan kisi – kisi atau batas yang telah ditentukan oleh 

peneliti. 

Apabila subjek kurang dari 100 orang, maka lebih baik diambil 

semuanya untuk diteliti. Selanjutnya jika subjek lebih dari 100 orang maka 

diambil 10% - 15% atau 20% - 25% atau bisa lebih (Arikunto 2002). Oleh 

karena itu peneliti mengambil sampel dalam penelitian ini 20% – 25%, 

karena jumlah populasi yang lebih dari 100. Sehingga didapatkan jumlah 

sampel sebanyak 100 mahasiswa.  

E. Instrumen Penelitian 

Skala penelitian yang diberikan bertujuan untuk mencapai 

generalisasi dan memprediksi sikap, opini, perilaku, maupun karakteristik 

responden yang menggambarkan kecenderungan dalam populasi tersebut. 

Skala dalam penelitian ini menggunakan skala likert dengan empat pilihan 

jawaban berbeda yakni Sangat sesuai (SS), Sesuai (S), Tidak sesuai (TS) 

dan Sangat tidak sesuai (STS). Pada penelitian ini meniadakan jawaban 

alternatif netral karena jawaban netral mengakibatkan kecenderungan untuk 

menjawab netral, khususnya bagi mereka yang masih ragu dengan jawaban 

mereka (Sutrisno, dalam Aminuddin 2022). Selain itu, skala penelitian ini 

terdiri dari aitem-aitem favorable dan unfavorable. Aitem favorable 

merupakan aitem pernyataan perilaku atau sikap yang sesuai dengan atribut 

yang diukur. Sedangkan aitem unfavorable ialah aitem pernyataan perilaku 

atau sikap yang tidak sesuai atau bertolak belakang dengan atribut yang 

diukur (Azwar, 2012). Dengan demikian, pemberian skor pada masing-

masing aitem favorable dan unfavorable memiliki perbedaan sebagai 

berikut : 
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Tabel 3. 2 Tabel Penentuan Nilai Skala 

Pilihan Jawaban 
Skor 

Favorable Unfavorable 

Sangat sesuai 4 1 

Sesuai 3 2 

Tidak Sesuai 2 3 

Sangat tidak sesuai 1 4 

 

Instrumen merupakan media atau alat yang dipakai dalam 

pengukuran suatu fenomena baik berupa fenomena alam maupun fenomena 

sosial yang dapat diobservasi (Sugiyono, 2015). Instrumen merupakan 

fasilitas yang digunakan untuk mengumpulkan data dan dapat berbentuk 

formulir pertanyaan atau pernyataan, kuesioner, data formulir observasi dan 

lain sebagainya (Notoatmojo, 2010). Penelitian ini menggunkan tiga 

variabel yang masing-masing memiliki instrumen yang berbeda yakni skala 

intensitas, pembelian impulsif dan Citra diri. Berikut pemaparan skala yang 

digunakan dalam penelitian : 
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a) Skala Pembelian Impulsif (Teori Verplanken) 

Skala pembelian impulsif pada penelitian disusun oleh peneliti 

berdasarkan dari teori yang dikembangkan oleh Bas Verplanken dan 

Astrid Herabadi pada tahun 2001. 

Tabel 3. 3 Blueprint Skala Pembelian Impulsif Sebelum Uji Coba 

Variabel Aspek Indikator 
Nomor aitem Jumlah 

aitem Favo Unfavo 

Pembelian 

Impulsif 

Kognitif 

Tanpa 

pertimbangan 

1, 4 2, 3 4 

Spontan 5, 6 7, 8 4 

Mudah 

Terpengaruh 

9, 10 11, 12 4 

Afektif 

Dorongan 

emosional 

13, 14 15, 16, 

17 

5 

Sulit 

mengendalikan 

diri 

18, 19 20 3 

Penyesalan 

setelah membeli 

21, 22 23 3 

 

b) Skala Intensitas Penggunaan Media Sosial Tiktok (Teori Del Bario) 

Skala intensitas penggunaan media sosial Tiktok pada penelitian 

ini disusun oleh peneliti berdasarkan teori yang dikembangkan oleh Del 

Barrio pada tahun 2004. 

Tabel 3. 4 Blueprint Skala Intensitas Penggunaan Media Sosial Tiktok 

Sebelum Uji Coba 

 

Variabel 
Aspek Indikator 

Nomor aitem 
Jumlah 

aitem Favo Unfavo 

Intensitas 

Kualitas 

Perhatian 

(Attention) 

1,2,3,4 5,6 6 

Penghayatan 

(Comprehension) 

7,8,9,10 11, 12 6 

Kuantitas Durasi 

(Duration) 

13, 14 15 3 

Frekuensi 

(Frequency) 

16, 17 18, 19 4 
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c) Skala Citra Diri (Teori jersild) 

Skala citra diri pada penelitian ini modifikasi dari teori yang 

dikembangkan oleh Jersild yang telah disusun oleh Nadhifah (2021).  

Tabel 3. 5 Blueprint Skala Citra Diri Sebelum Uji Coba 

Variabel Aspek Indikator 
Nomor aitem Jumlah 

aitem Favo Unfavo 

Citra 

Diri 

Fisik 

Mampu 

menerima 

dan 

memiliki 

rasa percaya 

diri 

1,2,3,4 5,6,7 7 

Psikis  

Mampu 

menerima 

kelebihan 

dan 

kekurangan 

8,9,10 11,12,13,14 7 

Sosial 

Mampu 

memahami 

pikiran dan 

status orang 

lain 

15,16,17 18,19,20 6 

 

F. Uji Validitas dan Reliabilitas 

1. Validitas 

Validitas adalah keakuratan suatu instrumen pengumpul data dalam 

memperoleh dalam mencapai tujuan dari apa yang sedang di serta dapat 

menenuhi fungsinya sebagai suatu alat ukur atau instrumen (Azwar, 2011). 

Uji validitas berfungsi untuk mengetahui kesesuaian atau kevalidan 

kuesioner yang digunakan oleh peneliti untuk memperoleh data dari 

responden atau sampel penelitian. Adapun dasar pengambilan keputusan 

untuk menentukan item angket yang valid dan tidak valid harus memenuhi 

validitas logis dan empiris. Dengan demikian, validitas akan membantu 

suatu penelitian untuk mendapatkan data secara tepat dan akurat. 
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Uji validitas item dilakukan dengan berdasarkan pada corrected item 

total correlation dibantu dengan program Statistical Product and Service 

Solution (SPSS) versi 23. Jika koefisien korelasi > 0,30 kriteria pemilihan 

item dianggap valid. Semua item dengan koefisien korelasi minimal 0,30 

dianggap baik. Namun, jika jumlah item yang lolos masih belum cukup 

untuk mencapai jumlah yang di harapkan, peneliti dapat 

mempertimbangkan untuk sedikit menurunkan batas standar menjadi 0,25 

agar item yang dibutuhkan dapat terealisasi. Tetapi, sangat tidak 

disarankan untuk menurunkan batas standar di bawah 0,20 (Azwar, 2011). 

2. Hasil Uji Validitas 

Pada penelitian dilakukan uji validitas dilakukan kepada 35 subjek 

diluar sample dengan program Statistical Package or Social Science 

(SPSS). Hasil uji validitas pada penelitian sebagai berikut : 

a. Skala Pembelian Impulsif 

Hasil uji validitas item pada skala pembelian impulsif 

dengan jumlah item 23 yang telah diujikan kepada 35 responden 

menunjukkan bahwa terdapat 22 item dikatakan valid dan 1 item 

dinyatakan tidak valid. Berikut adalah rincian temuan uji validitas 

skala pembelian impulsif : 
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Tabel 3. 6 Hasil Uji Validitas Skala Pembelian Impulsif Setelah Uji Coba 

 

b. Skala Intensitas Penggunaan Media Sosial Tiktok 

Hasil uji validitas item pada skala intensitas penggunaan 

media sosial Tiktok dengan jumlah 19 item yang telah diuji kepada 

35 responden menunjukkan bahwa 18 item dikatakan valid dan 1 

item tidak valid. Berikut rincian temuan uji validitas skala intensitas 

penggunaan media sosial Tiktok : 

Tabel 3. 7 Hasil Uji Validitas Skala Intensitas Penggunaan Media Sosial 

Tiktok Setelah Uji Coba 

No Aspek Indikator No. Item Jumlah 

Item 

Valid 
Item Valid Item Gugur 

1. Kualitas Perhatian 1,2,3,4,5,6 0 6 

Penghayatan 7,8,9,10,11 12 5 

2. Kuantitas Durasi 13,14,15 0 3 

Frekuensi 16, 17, 18, 

19 
0 4 

 Total 18 

 

 

No Aspek Indikator No. Item Jumlah 

Item 

Valid 
Item Valid Item Gugur 

1. Kognitif Tanpa 

pertimbangan 
1,2,3,4 0 4 

Spontan ( langsung 

) 
5,6,7,8 0 4 

Mudah terpengaruh 9,10,11,12 0 4 

2. Afektif Dorongan 

emosional 

13, 14, 15, 

16 
0 4 

Sulit 

mengendalikan diri 
18, 19. 20 0 3 

Penyesalan setelah 

membeli 
21,23 22 2 

 Total 22 
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c. Skala Citra Diri 

Hasil uji validitas item pada skala citra diri dengan jumlah 

item 20 yang telah diuji kan kepada 35 responden menunjukkan 

bahwa terdapat 18 item yang dapat dikatakan valid dan 2 item 

dinyatakan tidak valid. Berikut adalah rincian temuan uji validitas 

skala Citra diri : 

Tabel 3. 8 Hasil Uji Validitas Skala Citra Diri Setelah Uji Coba 

No Aspek Indikator No. Item Jumlah 

Item 

Valid 
Item Valid Item Gugur 

1. 

Fisik 

Mampu menerima 

dan memiliki rasa 

percaya diri 

1,2,3,4,5,6,

7 
0 7 

2. 

Psikis 

Mampu menerima 

kelebihan dan 

kekurangan 

 

8,9,10,11,1

2, 13,14 
0 7 

3. 

Sosial 

Mampu memahami 

pikiran dan status 

orang lain 

 

15,16,18,1

9 
17,20 4 

 Total 18 

 

3. Reliabilitas 

Konsep reliabilitas adalah sejauh mana hasil suatu pengukuran 

yang digunakan bersifat tetap, terpercaya, serta terbebas dari galat 

pengukuran. Menurut Azwar (2011), reliabilitas berhubungan dengan 

akurasi instrumen dalam mengukur apa yang diukur, kecermatan hasil 

ukur, dan seberapa akurat apabila dilakukan pengukuran ulang. Uji 

reliabilitas instrumen digunakan untuk mengetahui apakah data yang 

dihasilkan dapat diandalkan atau bersifat tangguh. Uji reliabilitas 

dilakukan dengan membandingkan nilai Cronbach’s alpha dengan tingkat 

atau taraf signifikan yang digunakan. Dalam uji reliabilitas, pertanyaan 
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atau pernyataan yang digunakan harus sudah dinyatakan valid (Darma, 

2021).  

4. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen 

Pada penelitian ini menggunakan teknik Alpha Cronbach dan 

Statistical Package or Social Science (SPSS). Koefisien realibilitas yang 

digunakan dalam penelitian ini berkisar dari 0 hingga 1,00 dengan 

reliabilitas meningkat saat mendekati 1,00. Berikut rincian uji validitas 

skala intensitas, skala citra diri dan skala pembelian impulsif : 

Tabel 3. 9 Hasil Uji Reliabilitas 

Klasifikasi Skor Keterangan 

Intesitas Penggunaan 

Media Sosial Tiktok 

0,887 Reliabel 

Citra Diri 0,824 Reliabel 

Pembelian Impulsif 0,857 Reliabel 

 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas diatas, dapat disimpulkan bahwa 

ketiga skala tersebut valid dan reliabel. Hal tersebut dikarenakan skor yang 

didapat setelah melakukan uji didapatkan skor lebih dari 0,6. Pada skala 

intensitas penggunaan media sosial Tiktok mendapat skor 0,887, pada 

skala citra diri mendapatkan skor 0,824 dan pada skala pembelian impulsif 

didapatkan skor 0,857. 

Hasil perhitungan uji reliabilitas dapat dilihat pada output Reability 

Statistic pada kolom Cronbach’s Alpha. Jika nilai Cronbach Alpha pada 

kolom output Realiability Statistic lebih besar dari 0,6 berarti instrumen 

tersebut reliabel. Diperkuat oleh Sugiyono (2015) yang mengatakan suatu 

instrument dinyatakan reliabel bila koefisien reliabelitas minimal 0,6. 
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G. Teknik Analisis Data 

1. Analisa Deskriptif 

Analisa deskriptif merupakan analisis yang dilakukan pada masing 

– masing variabel untuk mendeskripsikan variabel tersebut (Ghozali, 2009). 

Analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui mengetahui tingkatan dan 

gambaran subjek pada setiap variabel. Kategorisasi pada penelitian ini 

dibagi menjadi 3 berdasarkan rumus perhitungan mean hipotetik (M) dan 

standar deviasi (SD) pada tabel berikut  

Tabel 3. 10 Kategori Data 

Rumusan Kategori 

X ≥ (M + 1SD) Tinggi 

(M − 1SD) ≤ X < (M + 1SD) Sedang 

X < (M − 1SD) Rendah 

2. Uji Asumsi Klasik 

a) Uji Normalitas 

Menurut Priyatno (2010) uji normalitas digunakan untuk 

melihat normal tidaknya data yang akan didistribusikan. Uji 

normalitas dilakukan dengan bantuan SPSS 23.0. Ketika data yang 

didistribusikan normal, maka analisis statistik yang digunakan untuk 

melihat hubungan adalah analisis korelasi Pearson. 

Jika p > 0,05 maka signifikan 

Jika p < 0,05 maka tidak signifikan 

b) Uji Linearitas 

Pada penelitian ini peneliti menggunakan uji linearitas untuk 

mengetahui apakah terdapat hubungan linear yang signifikan antara 

kedua variabel. Dasar pengambilan keputusan pada uji linieritas 

adalah dengan melihat nilai signifikansi dua variabel, apabila nilai 
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signifikansi < 0,05 maka dapat dinyatakan dua variabel tersebut 

memiliki hubungan yang linier. 

c) Uji multikolinearitas 

Penelitian ini meggunakan uji multikolinearitas yang 

digunakan untuk mengetahui model regresi ada atau tidaknya 

hubungan yang signifikan dengan variabel bebas atau independen. 

Dasar pengambilan keputusan dalam uji multikorelinearitas 

(toleransi dan VIF). Adanya multikolinearitas pada model regresi 

dilihat dari nilai tolerance lebih kecil dari 0,10. Jika nilai tolerance 

lebih dari 0,10 maka model regresi tidak multikolinearitas.  

d) Uji Heterokedastisitas 

Uji Heterokedastisitas digunakan untuk mengetahui 

ketidaksamaan varian dari residual pada pengamatan satu dengan 

pengamatan lainnya pada penelitian ini. Jika residual memiliki 

varian yang sama maka terjadi homoskedastisitas dan jika variannya 

tidak sama maka terjadi heterokedastisitas.  

e) Uji Autokorelasi 

Uji autokorelasi digunakan dengan tujuan untuk dapat 

mengetahui apakah terdapat gejala autokorelasi atau tidak antar 

variabel bebas pada penelitian ini. Model regresi yang baik adalah 

model regresi yang bebas dari gejala autokorelasi. Pada penelitian 

ini uji autokorelasi menggunakan metode uji Durbin-Watson (D-W). 

Model regresi bebas autokorelasi menurut uji Durbin Watson harus 

memenuhi syarat yaitu du < d < 4 – du. 

3. Hipotesis 

a) Regresi linear berganda 

Analisis regresi berganda merupakan suatu metode untuk 

memprediksi nilai pengaruh dua variabel independen atau lebih 

terhadap satu variabel dependen. Lebih mudahnya yaitu untuk 

membuktikan terdapat tidaknya hubungan antara dua variabel atau 
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lebih dari dua variabel independen X1, X2, X3,..,Xi terhadap satu 

variabel terikat Y. Persamaan yang umum pada analisis regresi : 

Y = a + b1X1 + b2X2 + … + bnXn 

  Keterangan : 

  Y : Variabel terikat (kriterium) 

  a : Nilai Konstanta  

  X (1, 2, ….. n): Variabel bebas (Prediktor) 

  b (1, 2, ….n) : Nilai koefisien regresi  

b) Analisis Koefisien Korelasi Ganda (R) 

Korelasi berganda adalah ukuran seberapa kuat dan ke arah 

mana dua atau lebih variabel independen terikat dengan variabel 

independennya (Sugiono, 2015). Nilai R antara 0 dan 1. 

Hubungannya semakin kuat semakin dekat dengan 1; di sisi lain, 

semakin dekat ke 0, semakin lemah hubungannya. 

c) Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Uji Koefisien Determinasi (R2) pada penelitian ini 

digunakan untuk mengidentifikasi, memprediksi, dan mengukur 

dampak variabel bebas terhadap variabel terikat. Syarat yang harus 

terpenuhi adalah dengan memeriksa hasil analisis regresi linear 

berganda, individu dapat menentukan koefisien determinasi ketika 

menginterpretasi nilai.  

d) Uji F 

Uji F pada penelitian ini digunakan untuk menentukan 

seberapa besar pengaruh variabel independen terhadap variabel 

terikat secara bersama – sama (simultan). Hasil tes harus 

menunjukkan model regresi pada variabel terikat. Jika F hitung > F 

tabel dapat disimpulkan bahwa variabel bebas secara simultan 

berpengaruh besar terhadap variabel terikat. 
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e) Uji T 

Uji T pada penelitian ini digunakan untuk menguji variabel 

bebas terhadap variabel terikat secara parsial. Pada penelitian ini 

menggunakan uji T dua arah untuk menguji, yakni apakah ada 

pengaruh negatif intensitas penggunaan Tiktok dan citra diri 

terhadap pembelian impulsif.
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Pelaksanaan Penelitian 

1. Gambaran Lokasi Penelitian 

Fakultas Psikologi UIN Malang merupakan lembaga pendidikan 

yang secara umum berada di bawah Kementerian Agama dan secara 

akademik berada di bawah Kementerian Pendidikan Nasional. Tujuannya 

adalah untuk menghasilkan cendekiawan muslim dengan landasan 

keilmuan psikologi yang berlandaskan pada integrasi antara psikologi 

tradisional dan psikologi yang berlandaskan khazanah ilmu-ilmu 

keislaman. Fakultas Psikologi UIN Malang dibuka pada tahun 1997/1998 

dan berstatus jurusan ketika UIN Malang masih berstatus Sekolah Tinggi 

Agama Islam Negeri (STAIN) Malang. 

Program studi psikologi STAIN Malang kemudian menggandeng 

fakultas psikologi Universitas Gajah Mada (UGM) Yogyakarta untuk 

memperkuat profesionalisme dalam proses belajar mengajar. Kerja sama 

yang telah berlangsung selama tiga tahun ini meliputi program 

transplantasi instruktur fakultas untuk mata kuliah dan penyelenggaraan 

laboratorium. 

Pada tahun 2002, Jurusan Psikologi diubah menjadi Fakultas 

Psikologi. Perubahan ini sejalan dengan perubahan status STAIN Malang 

menjadi Universitas Islam Indonesia Sudan (UIIS) yang dibentuk oleh 

Pemerintah Republik Indonesia (Kementerian Agama) dan Memorandum 

of Understanding (MoU). Pemerintah Republik Islam Sudan (Departemen 

Pendidikan Tinggi dan Penelitian). 

Posisi Fakultas Psikologi diperkuat dengan ditandatanganinya 

surat keputusan bersama Menteri Pendidikan dan Menteri Agama RI 

tentang perubahan bentuk STAIN (UIIS) Malang menjadi Universitas 

Islam Malang. Tanggal 23 Januari 2003. Terakhir, posisi Fakultas 
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Psikologi diperkuat dengan Keputusan Presiden (Kepres) R.I no. 50/2004 

tanggal 21 Juni 2004 tentang Konversi STAIN (UIIS) Malang menjadi 

Universitas Islam Negeri Malang. 

2. Waktu dan Tempat Penelitian 

Penelitian dengan judul “Pengaruh Intensitas Penggunaan Media 

sosial Tiktok dan Citra Diri Terhadap Pembelian Impulsif Pada Mahasiswa 

Fakultas Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim 

Malang” dilakukan pada hari 16 Maret 2023 kepada mahasiswa fakultas 

psikologi UIN Malang angkatan 19 dan 20. Metode yang digunakan dalam 

pengambilan data pada penelitian ini adalah dengan menggunakan 

kuisoner google form. 

B. Hasil dan Analisis Data Penelitian 

1. Analisis Deskripsi 

a) Skor Hipotetik dan Empirik 

Skor hipotetik pada penelitian ini dapat dijabarkan melalui tabel 

berikut : 

Tabel 4. 1 Hasil Skor Hipotetik dan Empirik 

 

Variabel 

Hipotetik Empirik 

Maks Min Mean SD Maks Min Mean SD 

Intensitas 

penggunaan 

media sosial 

Tiktok 

88 22 55 11 91 52 72,5 9,7 

Citra diri 

72 18 45 9 72 20 48,2 9,2 

Pembelian 

impulsif 72 18 45 9 72 53 62,1 4,6 
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1) Pengukuran skala intensitas penggunaan media sosial Tiktok terdiri dari 

22 item yang valid dengan rentang skor dari 1 – 4, sehingga skor 

maksimum pada skala intensitas penggunaan media sosial Tiktok adalah 

88 dengan mean hipotetik 55. Berdasarkan hasil data yang diperoleh dari 

100 responden didapatkan skor tertinggi pada skala Intensitas sebesar 

91 dengan mean empirik 72,5. Maka dengan hasil demikian didapatkan 

hasil mean empirik lebih kecil dibandingkan dengan mean hipotetik. 

 

2) Pengukuran skala citra diri terdiri dari 18 item yang valid dengan 

rentang skor dari 1-4, sehingga skor maksimum pada skala citra diri 

adalah 72 dengan mean hipotetik 45. Berdasarkan hasil data yang 

diperoleh dari 100 responden mendapatkan skor tertinggi pada skala 

citra diri sebesar 72 dengan mean empirik 48,2. Maka dengan hasil 

demikian mean empirik lebih besar dibandingkan dengan mean 

hipotetik. 

 

3) Pengukuran skala pembelian impulsif terdiri dari 22 item yang valid 

dengan rentang skor dari 1 – 4, sehingga skor maksimum pada skala 

pembelian impulsif adalah 72 dengan mean hipotetik 45. Berdasarkan 

hasil data yang diperoleh dari 100 responden didapatkan skor tertinggi 

pada skala Intensitas sebesar 72 dengan mean empirik 62,1. Maka 

dengan hasil demikian didapatkan hasil mean empirik lebih besar 

dibandingkan dengan mean hipotetik. 

b) Kategorisasi Data 

Tabel 4. 2 Norma Kategorisasi Data 

Kategorisasi Norma 

Tinggi X > (M+1SD) 

Sedang (M-1SD)≤ x ≤(M+1SD) 

Rendah X<(M-1SD) 
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Berdasarkan tabel norma kategorisasi di atas, maka kategori 

dalam penelitian ini dapat dibagi menjadi tiga bagian dengan batas 

kelas yang berbeda-beda tiap kategori. Adapun kategorisasi tingkat 

intensitas, citra diri dan pembelian impulsif dapat dipaparkan pada tabel 

sebagai berikut: 

Tabel 4. 3 Kriteria Kategori Data Intensitas penggunaan media sosial Tiktok, 

Citra diri, dan Pembelian Impulsif. 

Intensitas Citra diri Pembelian impulsif 

Rendah X < 44 Rendah X < 36 Rendah X < 36 

Sedang  44,5 ≤ X ≤ 66 Sedang 36.5 ≤ X ≤ 54 Sedang 36.5 ≤ X ≤ 54 

Tinggi X > 66 Tinggi X > 54 Tinggi X > 54 

 

1) Intensitas Penggunaan media sosial Tiktok 

Skala Intensitas Penggunaan Tiktok dalam penelitian ini 

menggunakan model skala likert dengan menggunakan rentang skor 

1-4. Pada skala intensitas penggunaan Tiktok ini terdiri dari 22 item. 

Responden dalam penelitian ini dikategorikan ke dalam tiga bagian 

yakni rendah, sedang dan tinggi. Sehingga dengan demikian jika 

responden menjawab dengan nilai paling rendah maka responden 

akan mendapatkan skor 1 x 22 = 22 (Xmin). Sedangkan jika 

responden menjawab dengan nilai maksimal dalam setiap 

pernyataan maka skor maksimum yang akan diperoleh responden 

sebesar 4 x 22 = 88 (Xmaks).  

Berdasarkan skor maksimal dan minimal yang ada maka 

range dari skala tersebut adalah 88 – 22 = 66. Kurva normal yang 

digunakan dalam penelitian ini terdiri dari enam standar deviasi 

dengan demikian setiap standar deviasi nilai yang diperoleh adalah 

= 11 dan kurva normal nilai mean berada pada bagian tengah, 

dengan demikian nilai mean yakni = 55 
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Tabel 4. 4 Hasil kategorisasi data intensitas penggunaan Tiktok 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Rendah 36 36.0 36.0 

Sedang 60 60.0 60.0 

Tinggi 4 4.0 4.0 

Total 100.0 100.0 100.0 

Berdasarkan hasil tabel di atas maka dapat diketahui kategori 

pada intensitas penggunaan Tiktok pada 100 responden yakni 36 

responden tergolong pada kategori rendah dengan jumlah presentase 

36%, 60 responden tergolong kategori sedang dengan jumlah 

presentase 60% dan 4 responden termasuk dalam kategori tinggi 

dengan jumlah presentase 4%. 

2) Citra diri 

Skala citra diri dalam penelitian ini menggunakan model 

skala likert dengan menggunakan rentang skor 1-4. Pada skala citra 

diri ini terdiri dari 18 item. Responden dalam penelitian ini 

dikategorikan ke dalam tiga bagian yakni rendah, sedang dan tinggi. 

Sehingga dengan demikian jika responden menjawab dengan nilai 

paling rendah maka responden akan mendapatkan skor 1 x 18 = 18 

(Xmin). Sedangkan jika responden menjawab dengan nilai 

maksimal dalam setiap pernyataan maka skor maksimum yang akan 

diperoleh responden sebesar 4 x 18 = 72 (Xmaks).  

Berdasarkan skor maksimal dan minimal yang ada maka 

range dari skala tersebut adalah 72 – 18 = 54. Kurva normal yang 

digunakan dalam penelitian ini terdiri dari enam standar deviasi 

dengan demikian setiap standar deviasi nilai yang diperoleh adalah 

= 9 dan kurva normal nilai mean berada pada bagian tengah, dengan 

demikian nilai mean yakni = 45. 
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Tabel 4. 5 Hasil Kategorisasi Data Citra Diri 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Rendah 7 7.0 7.0 

Sedang 61 61.0 61.0 

Tinggi 32 32.0 32.0 

Total 100.0 100.0 100.0 

Berdasarkan hasil tabel di atas maka dapat diketahui kategori 

pada citra diri pada 100 responden yakni 7 responden tergolong pada 

kategori rendah dengan jumlah presentase sebesar 7%, 61 responden 

tergolong pada kategori sedang dengan jumlah presentase 61% dan 

32 responden termasuk dalam kategori tinggi dengan jumlah 

presentase 32%. 

3) Pembelian Impulsif 

Skala citra diri dalam penelitian ini menggunakan model 

skala likert dengan menggunakan rentang skor 1-4. Pada skala citra 

diri ini terdiri dari 18 item. Responden dalam penelitian ini 

dikategorikan ke dalam tiga bagian yakni rendah, sedang dan tinggi. 

Sehingga dengan demikian jika responden menjawab dengan nilai 

paling rendah maka responden akan mendapatkan skor 1 x 18 = 18 

(Xmin). Sedangkan jika responden menjawab dengan nilai 

maksimal dalam setiap pernyataan maka skor maksimum yang akan 

diperoleh responden sebesar 4 x 18 = 72 (Xmaks).  

Berdasarkan skor maksimal dan minimal yang ada maka 

range dari skala tersebut adalah 72 – 18 = 54. Kurva normal yang 

digunakan dalam penelitian ini terdiri dari enam standar deviasi 

dengan demikian setiap standar deviasi nilai yang diperoleh adalah 

= 9 dan kurva normal nilai mean berada pada bagian tengah, dengan 

demikian nilai mean yakni = 45. 
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Tabel 4. 6 Hasil Kategorisasi Data Pembelian Impulsif 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Rendah 36 36 36.0 

Sedang 58 58 58.0 

Tinggi 6 6.0 6.0 

Total 100 100.0 100.0 

Berdasarkan hasil tabel di atas maka dapat diketahui kategori 

pada pembelian impulsif pada 100 responden yakni 36 responden 

tergolong kedalam kategori rendah dengan presentase 36%, 58 

responden tergolong pada kategori sedang dengan jumlah presentase 

58% dan 6 responden termasuk dalam kategori tinggi dengan jumlah 

presentase 6%. 

2. Uji Asumsi Klasik 

a) Uji Normalitas 

Uji normalitas yang digunakan dalam penelitian ini bertujuan 

untuk dapat mengetahui apakah nilai residual yang dihasilkan 

berdistribusi normal atau tidak. Dalam sebuah penelitian model regresi 

yang baik adalah model regresi yang menghasilkan nilai residual 

berdistribusi normal. Jika nilai signifikan  yang diperoleh lebih besar dari 

0,05 maka dapat dimaknai terdapat hubungan linear antar variabel. 

Adapun hasil uji normalitas dalam penelitian ini dapat dilihat dari tabel 

sebagai berikut:  
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Tabel 4. 7 Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandard

ized 

Residual 

N 100 

Normal 

Parametersa,b 

Mean 0.0000000 

Std. 

Deviation 

7.4814080

9 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .062 

Positive .062 

Negative -.056 

Test Statistic .062 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0.200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

Berdasarkan hasil uji normalitas tersebut diperoleh hasil nilai 

signifikansi (p) sebesar 0.200 yang berarti data berdistribusi normal 

karena telah melebihi 0.05. 

b) Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas dalam penelitian ini digunakan untuk 

mengetahui apakah terdapat hubungan linear yang sempurna atau 

mendekati sempurna antara variabel-variabel bebas dalam suatu model 

regresi. Dalam sebuah penelitian model regresi dapat dikatakan baik jika 

tidak terdapat korelasi antar variabel bebas dalam model tersebut. Dalam 

mengambil dasar keputusan pada uji multikolinearitas yakni dengan 

melihat nilai tolerance > 0,01 dan nilai VIF < 10. Pada penelitian ini uji 

multikolinearitas dilakukan dengan menggunakan Regresion for 

linearity program SPSS adapun hasil yang didapat adalah sebagai 

berikut: 
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Tabel 4. 8 Hasil Uji Multikolinearitas 

Berdasarkan hasil uji multikolinearitas pada tabel di atas, 

diperoleh nilai tolerance sebesar 1,000 > 0,01 dan nilai VIF sebesar 1,000 

< 10, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala 

multikolinearitas dalam model regresi. 

c) Uji Heterokedastisitas 

Metode uji Glejser digunakan dalam uji heteroskedastisitas pada 

penelitian ini untuk menghubungkan nilai residual yang tidak 

terstandarisasi dengan masing-masing variabel bebas. Dapat 

diasumsikan tidak terjadi masalah heteroskedastisitas jika hasil uji 

Glejser memiliki nilai signifikansi > 0,05. Peneliti menggunakan aplikasi 

Statistical Product and Service Solution (SPSS) 25.0 for Windows untuk 

melakukan uji heteroskedastisitas. Di bawah ini adalah temuan uji 

heteroskedastisitas penelitian: 

 

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficient

s 

T Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Toleranc

e VIF 

1 (Consta

nt) 

50,636 4,842   10,45

8 

0,000     

X1 0,039 0,094 0,052 0,415 0,679 0,736 1,35

9 

X2 -0,033 0,107 -0,039 -

0,306 

0,760 0,736 1,35

9 

a. Dependent Variable: Impulsif 
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Tabel 4. 9 Hasil Uji Heterokedastisitas 

Coefficientsa 
Model   Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

  Beta     

1 (Constant) 50,636 4,842   10,458 0,000 

  x1 0,039 0,094 0,052 0,415 0,679 

  x2 -0,033 0,107 -0,039 -0,306 0,760 

a. 
Dependent 
Variable: 
Impulsif 

            

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas pada tabel di atas, 

diperoleh nilai signifikansi pada masing-masing variabel intensitas 

penggunaan media sosial Tiktok  (X1) sebesar 0,679 > 0,05 dan pada 

variabel citra diri (X2) sebesar 0,760 > 0,05. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa tidak terjadi heteroskedasitas pada model regresi. 

d) Uji Autokorelasi 

Uji autokorelasi dalam penelitian ini digunakan dengan tujuan 

untuk dapat mengetahui apakah terdapat gejala autokorelasi atau tidak 

antar variabel bebas. Model regresi yang baik adalah model regresi yang 

bebas dari gejala autokorelasi. Dalam penelitian ini uji autokorelasi 

menggunakan metode uji Durbin-Watson (D-W) dengan menggunakan 

aplikasi Statistical Product and Service Solution (SPSS) 25.0 for 

Windows. Model regresi bebas autokorelasi menurut uji Durbin Watson 

harus memenuhi syarat yaitu du < d < 4 – du. Hasil uji autokorelasi pada 

penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 4. 10 Hasil Uji Autokorelasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .047a .002 -.021 7.56891 2.026 

a. Predictors: (Constant), Citra diri, Intensitas 

b. Dependent Variable: Impulsif 

 

Berdasarkan hasil uji autokorelasi pada tabel di atas, didapatkan 

nilai Durbin-Watson (d) sebesar 1,744. Selanjutnya dibandingkan dengan 

nilai Durbin Upper (du) dan Durbin Lowwer (dl) dengan melihat tabel 

Durbin-Watson (DW) signifikansi 0,05 dengan keseluruhan sampel 60 

(n=60) dan banyaknya variabel bebas (k=2). Sehingga didapatkan hasil 

sebagai berikut: 

Tabel 4. 11 Hasil Durbin-Watson (DW) 

D Dl du 4-dl 4-du 

2.026 1,623 1,703 2,377 2,297 

Berdasarkan tabel di atas, menurut uji Durbin-Watson dengan syarat 

du < d < 4 – du, diketahui nilai du sebesar 1,703 < d (2,026) < 4-du (2,3482), 

maka dapat disimpulkan bahwa data tersebut bebas dari autokorelasi dan 

telah memenuhi syarat dalam model regresi. 

3. Uji Hipotesis 

Uji hipotesis dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi 

linear berganda dengan menggunakan bantuan program Statistical Product 

and Service Solution (SPSS) 25.0 for Windows. Adapun hasil uji hipotesis 

dapat dijabarkan sebagai berikut: 
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a. Persamaan Regresi Linear Berganda 

Uji hipotesis dengan menggunakan analisis regresi linear 

berganda digunakan dengan tujuan untuk dapat mengetahui seberapa 

besar variabel bebas terhadap variabel terikat. Pelaksanaan uji regresi 

linear berganda dilaksanakan setelah uji asumsi klasik terpenuhi, 

dengan melanjutkan pada uji regresi linear berganda maka akan 

mampu untuk dapat mengestimasi pengaruh antar variabel. Pada 

penelitian ini peneliti menggunakan dua variabel bebas yakni 

intensitas penggunaan media sosial Tiktok dan citra diri serta 

menggunakan satu variabel terikat yakni pembelian impulsif. Adapun 

hasil uji regresi linear berganda akan dipaparkan pada tabel di bawah 

ini : 

Tabel 4. 12 Hasil Uji Persamaan Regresi Linear 

Coefficientsa 

Model Unstandardize

d Coefficients 

Standardi

zed 

Coefficie

nts 

T Si

g. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 (Constant) 50.6

18 

4.741  10.

676 

.0

00 

INTENSITAS .030 .084 .040 .35

7 

.7

22 

CITRA DIRI -

.022 

.098 -.025 -

.22

5 

.8

22 

a. Dependent Variable: IMPULSIF 

 

Berdasarkan hasil model regresi linear berganda dalam 

penelitian ini maka ditemukan bahwa nilai constant pada penelitian ini 

sebesar 50,618. Hal tersebut mengartikan bahwa variabel intensitas 

bernilai 0 (tidak terdapat intensitas) dan variabel citra diri bernilai 0 

(tidak terdapat citra diri), maka nilai variabel pembelian impulsif 
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sebesar 50,618. Adapun nilai koefisien regresi yang diperoleh pada 

intensitas (X1) sebesar 0,030. Hal tersebut dapat diartikan jika variabel 

intensitas mengalami kenaikan satuan maka variabel prediktor lainnya 

dianggap konstan dan pada variabel terikat yakni impulsif akan 

mengalami penurunan sebesar 0.030. Maka dapat disimpulkan bahwa 

intensitas memiliki pengaruh positif namun rendah sebesar 0,30% saja 

terhadap impulsif. 

Hasil koefisien regresi yang diperoleh pada citra diri (X2) 

sebesar -0.022. Hal tersebut dapat diartikan jika variabel citra diri 

mengalami kenaikan satuan maka variabel prediktor lainnya dianggap 

konstan dan pada variabel terikat yaitu impulsif akan mengalami 

penurunan sebesar 0.022. Maka dapat disimpulkan bahwa citra diri 

memiliki pengaruh negatif yang rendah sebesar 0,22% terhadap 

pembelian impulsif. Maka persamaan garis regresi sebagai berikut Y 

+ 50,618 – 0,030(X1) – 0,022 (X2). 

b. Analisis Koefisiensi Korelasi Berganda (R) 

Analisis koefisien berganda bertujuan untuk dapat mengetahui 

apakah terdapat hubungan yang kuat atau tidak serta arah dari variabel 

bebas secara bersama-sama dengan variabel terikat. Dalam 

pengambilan keputusan hal yang perlu diperhatikan yakni apabila Sig. 

F Change < 0,05 maka dapat dikatakan bahwa variabel bebas secara 

bersama-sama berkorelasi dengan variabel terikat adapun hasil analisis 

koefisien korelasi berganda dapat dilihat pada pemaparan tabel berikut 

ini: 
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Tabel 4. 13 Hasil Uji Koefisien Korelasi Berganda 

 

Berdasarkan tabel di atas maka diperoleh nilai signifikan  F 

Change sebesar 0,936 > 0,05 dengan hasil ini dapat diartikan bahwa 

intensitas penggunaan Tiktok dan citra diri tidak simultan berkorelasi 

dengan pembelian impulsif mahasiswa psikologi angkatan 19 dan 20 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. Kemudian 

untuk mengetahui besarnya koefisien korelasi dapat dilihat melalui 

nilai R. Berikut akan dipaparkan tabel pedoman dalam memberikan 

interpretasi pada koefisien korelasi: 

Tabel 4. 14 Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan tabel di atas diketahui nilai koefisien korelasi (R) 

sebesar 0,246 yang berarti terdapat tingkat hubungan yang rendah 

Model Summary 

Mod

el R 

R 

Squar

e 

Adjuste

d R 

Square 

Std. 

Error of 

the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square 

Change 

F 

Chang

e df1 df2 

Sig. F 

Chang

e 

1 .246a .061 .041 7.731 .061 3.125 2 97 .936 

a. Predictors: (Constant), INTENSITAS, CITRA DIRI 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,00 – 0,199 Sangat Rendah 

0,20 – 0,399 Rendah 

0,40 – 0,599 Sedang 

0,60 – 0,799 Kuat 

0,80 – 1,000 Sangat Kuat 
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antara variabel intensitas penggunaan media sosial Tiktok dan citra diri 

secara tidak simultan dengan variabel pembelian impulsif. 

c. Analisis Koefisiensi Determinasi 

Penggunaan analisis koefisien determinasi pada penelitian 

bertujuan untuk dapat memprediksi dan melihat seberapa besar 

kontribusi pengaruh yang diberikan oleh variabel bebas secara 

simultan terhadap variabel terikat. Adapun hasil uji koefisien 

determinasi berganda dapat dilihat pada tabel berikut ini: 

Tabel 4. 15 Hasil Koefisiensi Determinasi 

 

 

 

 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi diperoleh nilai R 

square sebesar 0,061 yang dapat diartikan bahwa 0,61% pembelian 

impulsif pada mahasiswa psikologi angkatan 19 dan 20 Universitas 

Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang secara tidak simultan 

dipengaruhi oleh intensitas penggunaan media sosial Tiktok dan citra 

diri, sisanya dapat dipengaruhi oleh variabel yang lain. 

d. Uji F 

Penggunaan uji F pada penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui apakah variabel-variabel bebas secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. Dalam pengambilan 

keputusan hal yang perlu dipertimbangkan yakni apabila nilai F hasil 

Model Summary 

Mo

del 

R R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

1 .246a .061 .041 7.731 

a. Predictors: (Constant), INTENSITAS, CITRA 

DIRI 
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perhitungan p < 0,05 maka variabel bebas secara simultan memiliki 

pengaruh signifikan  terhadap variabel terikat. Adapun hasil uji F pada 

penelitian ini aka dipaparkan melalui tabel berikut: 

Tabel 4. 16 Hasil Uji F 

Berdasarkan hasil tablei diatas menjelaskan bahwa nilai 

signifikasi 0,936 > 0,05 dan nilai F Hitung 0,067 < 1,660  . Berarti H1 

ditolak dan H0 diterima yang berarti intensitas (X1) dan citra diri (X2) 

tidak berpengaruh terhadap pembelian impulsif (Y). 

e. Uji T 

Uji T digunakan dengan tujuan untuk melihat apakah dalam 

model regresi variabel bebas secara parsial berpengaruh terhadap 

variabel terikat secara signifikan. Ketentuan dalam pengambilan 

keputusan dalam uji T yakni apabila nilai signifikan lebih kecil dari 

0,05, dengan hasil ini maka variabel bebas secara parsial berpengaruh 

terhadap variabel terikat. Adapun hasil uji T pada penelitian ini dapat 

dipaparkan pada tabel berikut : 
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Tabel 4. 17 Hasil Uji T 

 

Berdasarkan tabel di atas maka dapat diketahui bahwa 

pengaruh intensitas penggunaan Tiktok (X1) terhadap pembelian 

impulsif (Y) mendapatkan nilai signifikan sebesar 0,722 > 0,05 dan 

nilai t hitung sebesar 0,357 < 1,661 hasil ini dapat diartikan bahwa 

intensitas penggunaan Tiktok terbukti tidak berpengaruh terhadap 

pembelian impulsif. Kemudian hasil variabel citra diri (X2) terhadap 

pembelian impulsif (Y) mendapatkan nilai signifikan sebesar 0,822 

> 0,05 dengan nilai t hitung sebesar - 0,225 < 1,661 maka dapat 

diartikan bahwa citra diri terbukti tidak berpengaruh terhadap 

terhadap pembelian impulsif. 

 

 

 

 

 



68 

 

 

 

C. Pembahasan 

1. Tingkat intensitas penggunaan media sosial Tiktok mahasiswa 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. 

Berdasarkan pada hasil data penelitian yang telah didapatkan dari 

100 responden tingkat intensitas penggunaan Tiktok mahasiswa psikologi 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim. Sebanyak 36 responden 

berkategori rendah dengan presentase 36%. Sebanyak 60 responden 

berkategori sedang dengan presentase 60%. Terakhir sebanyak 4 

responden berkategori tinggi dengan presentase 4%. Berdasarkan hasil 

tersebut tingkat intensitas penggunaan Tiktok mahasiswa psikologi 

mayoritas berada di tingkat sedang, sisanya berada pada tingkat rendah dan 

sebagian kecil sisanya memiliki tingkat intensitas yang tinggi. Pada 

penelitian ini menggunakan pengukuran durasi menurut Judith (2011) 

dengan kategori diatas 4 jam perhari tergolong tinggi, dan 1 jam perhari 

tergolong rendah. Pada pengukuran frekuensi juga menggunakan 

pengukuran frekuensi dari Judith (2011) dengan kategori 4 kali mengakses 

Tiktok perhari tergolong kategori tinggi dan 1 – 2 kali mengakses Tiktok 

tergolong kategori rendah. 

Maka dapat disimpulkan bahwa mahasiswa psikologi mengakses 

Tiktok sekitar 2 – 3 jam perhari, 14 - 21 jam perminggunya dan 60 - 90 jam 

perbulannya. Frekuensi mahasiswa psikologi Universitas Islam Negeri 

Maulana Malik Ibrahim Malang mengakses Tiktok sekitas 2 – 3 kali 

perhari, 14 – 21 kali mengakses dalam seminggu dan 60 – 90 kali dalam 

seminggunya. Hal tersebut menandakan bahwa mahasiswa psikologi 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang tidak memiliki 

ketergantungan menggunakan media sosial Tiktok namun masih terbilang 

sering menggunakannya. Pada era digital saat ini banyak media sosial yang 

telah terbit bahkan terbit lebih dahulu dari Tiktok. Remaja pada saat ini 

tentunya tidak hanya memiliki akun media sosial pada aplikasi Tiktok saja 

dan tidak hanya mengakses media sosial Tiktok. Terutama remaja yang 
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telah menjadi mahasiswa maka aktifitasnya akan dipadatkan dengan 

kehidupan perkuliahannya tidak bisa dengan bebas mengakses Tiktok saja.  

Menurut Del Bario intensitas merupakan banyaknya kegiatan yang 

dilakukan dan dapat dilihat dari frekuensi, durasi, perhatian dan 

penghayatan (dalam Yanica 2014). Hal tersebut menandakan bahwa 

mahasiswa psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim 

Malang memiliki perhatian dan penghayatan yang cukup terhadap aplikasi 

Tiktok. Frekuensi dan durasi penggunaan aplikasi Tiktok oleh mahasiswa 

psikologi tergolong intens namun tidak sampai kecanduan. Aplikasi Tiktok 

tergolong aplikasi yang baru saja terbit pada tahun 2016 dan meledak pada 

tahun 2019 hal tersebut dapat dilihat dari jumlah unduhan di Playsotre 

yang telah mencapai 500 juta pengunduhan. Meledaknya aplikasi Tiktok 

dikarenakan Tiktok membawa sebuah fitur yang baru daripada media 

sosial yang telah terbit sebelumnya. Fitur baru tersebut adalah fitur video 

dengan berbagai efek visual dan audio menarik yang disajikan kepada 

penggunannya dimana pada media sosial yang lain belum ada. 

Berdasarkan pada penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa 

mahasiswa psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim 

Malang memiliki ketertarikan terhadap aplikasi Tiktok dan memiliki 

intensitas penggunaan Tiktok yang cukup. Banyaknya aplikasi media 

sosial yang telah beredar membuat Tiktok bukanlah satu – satunya yang 

dapat diakses oleh mahasiswa. Selain itu sekarang terdapat berbagai 

macam aplikasi game yang dapat menjadi hiburan bagi remaja yang 

membuat aplikasi media sosial bukanlah satu – satunya aplikasi yang dapat 

menghibur remaja. 

2. Tingkat citra diri mahasiswa Universitas Islam Negeri Maulana 

Malik Ibrahim Malang. 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada 100 

responden mahasiswa psikologi angkatan 19 dan 20 Universitas Islam 
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Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang dengan rentang usia 20 – 24 tahun 

. Sebanyak 7 responden memiliki citra diri yang rendah dengan jumlah 

presentase sebesar 7%, 61 responden memiliki citra diri yang sedang 

dengan presentasi 61% dan 32 responden memiliki citra diri yang tinggi 

dengan presentase 32%. Berdasarkan hasil tersebut tingkat citra diri 

mahasiswa psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim 

Malang mayoritas berada pada tingkat sedang hampir mencapai tinggi. 

Sehingga mahasiswa psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik 

Malang memiliki citra diri yang tegolong bagus. 

Menurut Cash dan Smolak (2011) citra diri (body image) adalah 

sebuah konstruk yang memiliki berbagai dimensi. Dimensi tersebut adalah 

merepresentasikan cara seseorang berpikir, merasakan, serta berperilaku 

berdasarkan pengalaman dan kemudian mempengaruhi persepsi terhadap 

penampilan fisik seseorang. Maka dapat disimpulkan bahwa mahasiswa 

psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim memiliki 

persepsi terhadap penampilan fisiknya dengan baik. Dapat dikatakan juga 

bahwa mahasiswa psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik 

Ibrahim Malang memiliki citra diri positif sehingga dapat merasakan diri 

mereka sendiri dan memiliki kepuasan dengan penampilan fisik dan 

potensinya. Pada usia tersebut hal ini merupakan hal baik untuk dirinya 

karena dapat meningkatkan rasa percaya diri, semangat dan dapat 

meningkatkan potensi yang dimilikinya.   

Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan Wati (2019) tentang 

Kepercayaan Diri dilihat dari Body Image pada siswi kelas X SMA 

menunjukkan hasil bahwa body image memiliki pengaruh terhadap 

kepercayaan diri sebesar 13,3% dan selebihnya 87,7% dipengaruhi oleh 

faktor lain yang tidak diteliti. Terdapat penelitian sebelumnya yang 

dilakukan oleh Masda (2022) tentang pengaruh citra tubuh terhadap 

kepercayaan diri remaja putri di MA. Hasil penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa citra tubuh berpengaruh sebesar 61,6% terhadap 
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kepercayaan diri siswi MA. Cash dan Pruzinsky (2002) menyatakan faktor 

dari citra diri diantaranya kebudayaan, pengalaman interpersonal, karakter 

fisik dan kepribadian seseorang. Hal tersebut menandakan bahwa citra 

tubuh merupakan salah satu faktor seseorang dapat meningkatkan 

kepercayaan dirinya. 

Berdasarkan penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa 

mahasiswa psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim 

Malang memiliki tingkat citra diri sedang hingga tinggi. Hal tersebut 

merupakan hal yang baik bagi remaja khususnya mahasiswa untuk 

meningkatkan kepercayaan diri, mengembangkan potensi diri dan 

berinteraksi dengan masyarakat sekitar. Pada penelitian sebelumnya yang 

telah dijelaskan diatas juga telah memberikan bukti bahwa citra diri dapat 

berdampak pada kepercayaan diri mahasiswa.  

3. Tingkat pembelian impulsif pada mahasiswa psikologi Universitas 

Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. 

Pembelian impulsif adalah kegiatan kecenderungan konsumen 

untuk membeli secara spondan, reflek, tiba – tiba dan otomatis. Menurut 

Verplanken & Herabadi (2001) menyatakan bahwa pembelian impulsif 

adalah pembelian secara cepat atau spontan tanpa adanya perencanaan 

pembelian. Pada penelitian ini menggunakan aspek pembelian impulsif 

dari Verplanken dan Herabadi (2001) diantaranya, aspek kognitif dan 

aspek emosional. Aspek kognitif merupakan aspek yang berperan dalam 

merencanakan serta mempertimbangkan berbagai hal saat melakukan 

pembelian. Aspek kognitif meliputi beberapa hal, diantaranya kegiatan 

pembelian tanpa pertimbangan, kegiatan pembelian secara spontan, dan 

mudah terpengaruh. Aspek emosional merupakan aspek yang berfokus 

pada perasaan ketika melakukan pembelian serta perasaan yang tidak bisa 

dibendung kecuali hanya dengan melakukan pembelian akan produk 

tersebut. Aspek emosional meliputi beberapa hal, yakni dorongan 
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emosional, ketertarikan untuk membeli suatu produk, dan perasaan 

kecewa setelah membeli suatu produk.  

Hasil penelitian yang telah didapatkan dari 100 responden, tingkat 

pembelian impulsif mahasiswa psikologi Universitas Islam Negeri 

Maulana Malik Ibrahim Malang berada pada tingakt rendah dan tinggi. 

Sebanyak 58 responden memiliki tingkat pembelian impulsif sedang 

dengan presentase 58%, dan sebanyak 36 responden berada pada tingkat 

rendah dengan presentase 36%. Berdasarkan hasil tersebut tingkat 

pembelian impulsif mahasiswa psikologi Universitas Islam Negeri 

Maulana Malik Ibrahim Malang berada pada tingkat sedang. Hal tersebut 

menandakan bahwa mahasiswa psikologi Universitas Islam Negeri 

Maulana Malik Ibrahim Malang memiliki kecenderungan melakukan 

kegiatan pembelian secara impulsif. 

Menurut Verplanken dan Herabadi (dalam Henrietta, 2012) 

menjelaskan beberapa faktor seseorang melakukan pembelian secara 

impulsif, diantaranya lingkungan pemasaran, situasional dan personal. 

Lingkungan pemasaran adalah berupa tampilan dan bentuk produk dan 

penawaran harga produk seperti potongan harga atau diskon. Situasional 

adalah ketersediaan waktu untuk melakukan pembelian dan transaksi 

produk dan ketersediaan uang. Personal meliputi keadaan emosional 

individu (mood) identitas diri merupakan refleksi dari diri kita sendiri 

maupun dari persepsi orang lain, kepribadian individiu, dan pengalaman 

pendidikan. Sehingga faktor – faktor tersebut yang dapat mempengaruhi 

pembelian impulsif yang dilakukan mahasiswa Universitas Islam Negeri 

Maualana Malik Ibrahim Malang.  

Berdasarkan penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa 

mahasiswa psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim 

Malang memiliki tingkat pembelian impulsif sedang dan sisanya berada di 

tingkat yang rendah. Hal tersebut menandakan bahwa mahasiswa 

psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang 
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memiliki tingkat pembelian namun tidak tergolong kedalam kategori 

pembelian impulsif 

4. Pengaruh intensitas penggunaan media sosial Tiktok terhadap 

pembelian impulsif mahasiswa Universitas Islam Negeri Maulana 

Malik Ibrahim Malang 

Berdasarkan hasil analisis satistik dengan menggunakan bantuan 

program Statistical Product and Service Solution (SPSS), diperoleh hasil 

bahwa tidak terdapat korelasi antara intensitas penggunaan media sosial 

Tiktok dengan pembelian impulsif yang dilakukan mahasiswa psikologi 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. Hasil tersebut 

diperoleh atas dasar pada nilai uji T yang mendapatkan nilai signifikan 

0,822 (p<0,05) dengan nilai t hitung sebesar 0,357. Hasil tersebut 

menandakan bahwa tidak terdapat pengaruh antara intensitas penggunaan 

media sosial Tiktok dengan pembelian impulsif yang dilakukan mahasiswa 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. Intensitas 

penggunaan Tiktok mahasiswa Universitas Islam Negeri Maulana Malik 

Ibrahim Malang mayoritas berada pada tingkat sedang dan sisanya berada 

pada tingkat rendah. Sedangkan tingkat pembelian impulsif mahasiswa 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang berada pada 

tingkat sedang dan sisanya berada pada tingkat tinggi. 

Hal tersebut menandakan bahwa pembelian impulsif mahasiswa 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang tidak 

dipengaruhi oleh intensitas penggunaan media sosial Tiktok yang mereka 

gunakan. Pada era digital saat ini banyak aplikasi media sosial yang telah 

beredar di masyarakat selain Tiktok terlebih lagi banyak aplikasi e-

commerce yang memberikan penawaran menarik bagi penggunanya. 

Mahasiswa tentunya tidak hanya aktif dalam menggunakan aplikasi media 

sosial Tiktok saja dan juga mahasiswa dapat menggunakan aplikasi e-

commerse lain untuk melakukan pembelian secara online. Hal tersebut 

yang menyebabkan pembelian impulsif yang dilakukan mahasiswa 
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psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang dapat 

dipengaruhi oleh variabel selain penggunaan media sosial Tiktok. Hal 

tersebut menandakan bahwa mahasiswa Universitas Islam Negeri Maulana 

Malik Ibrahim Malang menggunakan Tiktok hanya untuk sebagai hiburan 

pengisi waktu luang atau media untuk berinteraksi dengan orang lain. 

Pada penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Marwa, dkk (2019) 

tentang “Hubungan Intensitas Penggunaan Instagram dengan Impulse 

Buying Pada Remaja Perempuan di Jakarta” menyatakan bahwa jika 

intensitas penggunaan media sosial Instagram tinggi maka akan 

berpengaruh terhadap pembelian impulsif yang dilakukan pada remaja 

putri di Jakarta. Peneltian tersebut menunjukkan bahwa media sosial lain 

memiliki pengaruh terhadap pembelian impulsif remaja jika memiliki 

intensitas penggunaan yang tinggi. Penelitian lain yang dilakukan oleh 

Satria (2022) tentang “Hubungan Intensitas Penggunaan Instagram 

Shopping Terhadap Perilaku Konsumtif Mahasiswa Komunikasi dan 

Penyiaran Islam Angkatan 2018” menyatakan hasil bahwa terdapat 

pengaruh intensitas penggunaan media sosial instagram terhadap 

pembelian impulsif pada mahasiswa dengan presentase 29,8% dan sisanya 

sebesar 71,2% dipengaruhi oleh variabel lain (Satria, 2022). Pada 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa penggunaan media sosial 

berpengaruh terhadap pembelian impulsif pada remaja jika tingkat 

penggunaan media sosialnya tinggi dan hanya berpengaruh sebagian kecil 

terhadap pembelian impulsif. 

Berdasarkan penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa intensitas 

penggunaan Tiktok yang dilakukan mahasiswa Universitas Islam Negeri 

Maulana Malik Ibrahim Malang tidak berpengaruh pada perilaku 

pembelian impulsif mahasiswa. Hal tersebut terjadi karena disebabkan 

beberapa hal, yaitu karena di zaman sekarang ini banyak aplikasi media 

sosial dan aplikasi e_commerse yang telah beredar sehingga perilaku 

pembelian impulsif dapat dipengaruhi oleh berbagai macam media. Hal 
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tersebut dibuktikan dengan intensitas penggunaan media sosial pada 

mahasiswa Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang 

berada pada tingkat sedang. Sehingga intensitas penggunaan media sosial 

Tiktok tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif pada 

mahasiswa Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang.  

5. Pengaruh citra diri terhadap pembelian impulsif pada mahasiswa 

psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang 

Citra diri adalah gambaran diri seseorang yang tertanam dalam 

pikiran bawah sadar yang akan menentukan siapa dirinya. Menurut Cash 

dan Smolak (2011) citra diri (body image) adalah sebuah konstruk yang 

memiliki berbagai dimensi. Beberapa dimensi tersebut mempresentasikan 

bagaimana cara seseorang dapat berfikir, merasakan, serta berperilaku 

berdasarkan pengalaman psikologis dan kemudia mempengaruhi persepsi 

terhadap penampilan fisik seseorang. Pada penelitian ini menggunakan 

aspek citra diri (body image) dari Jersild (dalam Fristy, 2015), yaitu Fisik 

(Perceptual Component), Psikis (Conceptual Component) dan Sosial 

(Attitudional Component). Aspek fisik (Perceptual Component) 

merupakan citra individu tentang penampilannya terutama tubuh dan 

ekspresi yang diberikan kepada orang lain. Aspek psikis merupakan 

(Conceptual Component) merupakan konsepsi individu tentang 

karakteristik diri sendiri. Aspek sosial (Attitudional Component) adalah 

pikiran dan perasaan pribadi tentang diri sendiri. Faktor citra diri (body 

image) menurut Cash dan Pruzinsky (2002), diantaranya sosialisasi 

kebudayaan, pengalaman interpersonal, karakteristik fisik, faktor 

kepribadian 

Hasil penelitian yang telah dilakukan diperoleh hasil bahwa tidak 

terdapat korelasi yang signifikan antara citra diri dengan pembelian 

impulsif pada mahasiswa Universitas Islam Negeri Maulana Malik 

Ibrahim Malang. Hasil tersebut diperoleh atas dasar pada nilai uji T yang 

mendapatkan nilai signifikansi 0,722 (p<0,05) dengan nilai t hitung 
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sebesar -0,255. Hasil tersebut menandakan bahwa tidak terdapat korelasi 

yang signifikan antara citra diri dengan pembelian impulsif yang dilakukan 

mahasiswa Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. 

Citra diri mahasiswa Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim 

Malang berada pada tingkat sedang dan sisanya berada pada tingkat tinggi. 

Sedangkan pada tingkat pembelian impulsif mahasiswa Universitas Islam 

Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang pada tingkat sedang dan sisanya 

berada pada tingkat tinggi.  

Hal tersebut menandakan bahwa citra diri mahasiswa Universitas 

Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang tidak berpengaruh pada 

pembelian impulsif mahasiswa Universitas Islam Negeri Maulana Malik 

Ibrahim Malang. Hal tersebut dikarenakan tingkat citra diri mahasiswa 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim tidak berada pada 

rendah. Sehingga pembelian impulsif mahasiswa Universitas Islam Negeri 

Maulana Malik Ibrahim Malang dipengaruhi oleh variabel lain. Pada 

penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sibarani (2019) tentang 

“Pengaruh Citra Diri Terhadap Pembelian Impulsif Pada Dewasa Awal di 

Jakarta” menyatakan hasil bahwa citra diri berkorelasi negatif terhadap 

pembelian impulsif sebesar 38% dan 62% dipengaruhi oleh variabel lain 

yang tidak diteliti dalam penelitian tersebut. Pada penelitian lain dari Putri. 

M.T. (2022) menandakan bahwa citra diri terhadap pembelian impulsif 

memiliki pengaruh secara negatif, yang artinya semakin rendah citra diri 

maka semakin tinggi pula pembelian impulsif dan begitu pula sebaliknya.  

Berdasarkan penjelasan diatas maka dapat disimpulkan bahwa 

tidak terdapat pengaruh yang signifikan antara citra diri terhadap 

pembelian impulsif mahasiswa Universitas Islam Negeri Maulana Malik 

Ibrahim Malang. Hal tersebut dikarenakan citra diri memiliki pengaruh 

negatif terhadap pembelian, yaitu jika citra diri rendah maka akan 

meningkatkan pembelian impulsif. Sedangkan tingkat citra diri mahasiswa 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang mayoritas citra 
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diri berada pada tingkat sedang dan sisanya berada pada tingkat tinggi. 

Selain itu pada penelitian yang telah dijelaskan diatas citra diri hanya 

berperan sebesar 38% terhadap pembelian impulsif dan sisanya 

dipengaruhi variabel lain. Jadi pembelian impulsif pada mahasiswa 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang tidak 

dipengaruhi oleh citra diri namun dipengaruhi oleh variabel lain. 

6. Pengaruh intensitas penggunaan media sosial Tiktok dan citra diri 

terhadap pembelian impulsif mahasiswa Fakultas Psikologi 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang 

Pembelian impulsif dapat didefinisikan dengan kecenderungan 

konsumen untuk membeli secara spontan, reflek, tiba – tiba, dan otomatis. 

Seorang yang melakukan pembelian impulsif melakukan kegiatan 

pembelian hanya untuk memenuhi keinginan dirinya tidak berdasarkan 

kebutuhan rasional. Faktor yang menyebabkan seseorang melakukan 

pembelian impulsif menurut Verplanken dan Herbadi adalah lingkungan 

pemasaran, situasional dan personal (Verplanken & Herabadi, 2001). 

Lingkungan pemasaran yaitu berupa tampilan dan bentuk produk dan 

penawaran harga produk seperti potongan harga atau diskon. Situoasional 

yaitu ketersediaan waktu untuk melakukan pembelian atau transaksi 

produk dan ketersediaan uang (budget). Personal meliputi keadaan 

emosional individu (mood), refleksi diri maupun dari persepsi orang lain, 

kepribadian individu dan pengalaman. 

Pada hasil penelitian yang telah dilakukan tentang pengaruh 

intensitas penggunaan media sosial Tiktok dan citra diri terhadap 

pembelian impulsif pada mahasiswa psikologi angkatan 19 dan 20 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. Berdasarkan 

tabel anova pada penelitian ini maka dapat diketahui nilai signifikan yang 

didapatkan pada pelaksanaan uji F adalah sebesar 0,936 < 0,05. Maka 

dengan hasil ini dapat diambil keputusan berdasarkan uji F bahwa 

intensitas penggunaan media sosial Tiktok (X1) dan citra diri (X2) 
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terhadap pembelian impulsif (Y) tidak memiliki pengaruh yang signifikan. 

Koefisiensi determinasi (R square) yang diperoleh pada penelitian ini 

hanya 0,041 yang diperoleh atau sama dengan 0,41% saja. Hasil tersebut 

dapat diartikan bahwa intensitas penggunaan media sosial Tiktok dan citra 

diri tidak berpengaruh secara simultan terhadap pembelian impulsif 

mahasiswa Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang.  

Berdasarkan hasil analisis uji T diperoleh hasil bahwa variabel 

intensitas penggunaan media sosial Tiktok tidak memiliki korelasi atau 

tidak berpengaruh terhadap pembelian impulsif mahasiswa. Hasil tersebut 

menandakan bahwa terdapat variabel yang tidak diteliti di penelitian ini 

yang mempengaruhi mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Islam 

Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang melakukan pembelian impulsif. 

Hal tersebut dikarenakan pada era digital saat ini banyak sekali aplikasi 

media sosial dan aplikasi e-commerse yang telah terbit di masyarakat. 

Sehingga banyak variabel lain yang dapat mempengaruhi kegiatan 

pembelian impulsif yang dilakukan oleh mahasiswa Universitas Islam 

Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang.  

Hasil pada variabel citra diri juga tidak memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap pembelian impulsif mahasiswa Universitas Islam 

Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. Hal tersebut dikarenakan citra diri 

berpengaruh negatif terhadap pembelian impulsif yang artinya jika citra 

diri rendah maka semakin tinggi pula melakukan pembelian impulsif. Pada 

hasil penelitian mendapatkan hasil mayoritas citra diri di tingkat sedang 

dan sisanya berada pada tingkat tinggi. Berdasarkan hasil tersebut maka 

pada populasi pembelian impulsif tidak dipengaruhi oleh variabel citra diri 

melainkan dipengaruhi oleh variabel lain. Selain faktor yang telah 

disebutkan diatas kedua variabel tersebut tidak berpengaruh karena 

pengambilan sampel yang dipakai menggunakan purposive random 

sampling sehingga tidak semua subjek yang sesuai dengan karakteristik 
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sampel diambil. Subjek yang diambil untuk sampel pada penelitian ini 

termasuk subjek yang tidak tergolong kategori pembelian impulsif. 

Perilaku pembelian impulsif dapat dipengaruhi oleh variabel lain 

yang belum diteliti pada populasi ini. Menurut Verplanken dan Herabadi 

faktor pembelian impulsif dapat dipengaruhi oleh lingkungan pemasaran, 

situasional dan personal (Verplanken & Herabadi, 2001). Lingkungan 

pemasaran berupa tampilan, bentuk produk dan penawaran harga produk 

seperti potongan harga atau diskon. Situasional merupakan ketersediaan 

waktu untuk melakukan pembelian atau transaksi produk dan ketersediaan 

uang. Personal meliputi kondisi emosional individu, refleksi diri maupun 

persepsi orang lain. Pada penelitian menurut analisis peneliti yang menjadi 

penyebab tidak berpengaruhnya variabel intensitas penggunaan media 

sosial Tiktok dan citra diri terhadap pembelian impulsif mahasiswa 

fakultas psikologi UIN Malang adalah secara personal subjek. Hal tersebut 

dikarenakan beberapa hal yakni materialisme, citra diri, dan kontrol diri 

diri dari konsumen untuk tidak melakukan pembelian pembelian impulsif. 

Konsumen dengan kondisi ekonomi yang tidak mencukupi akan 

cenderung tidak melakukan pembelian impulsif. Kondisi citra diri populasi 

yang diteliti berada pada kategori sedang yang menyebabkan subjek tidak 

terdorong untuk melakukan pembelian secara impulsif. Kondisi tersebut 

yang menyebabkan subjek pada penelitian ini memiliki kontrol diri untuk 

menahan dirinya melakukan pembelian secara impulsif. Jadi faktor yang 

menyebabkan pembelian impulsif pada penelitian ini lebih dipengaruhi 

oleh kondisi personal subjek. 

Dapat disimpulkan berdasarkan penjelasan diatas bahwa intensitas 

penggunaan media sosial Tiktok dan citra diri tidak mempengaruhi 

perilaku pembelian impulsif mahasiswa psikologi Universitas Islam 

Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. Hal tersebut berarti hipotesis 

ditolak bahwa tidak terdapat pengaruh intensitas media sosial Tiktok dan 

citra diri terhadap pembelian impulsif fakultas psikologi UIN Malang. 
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Faktor – faktor yang menyebabkan subjek pada penelitian tidak melakukan 

pembelian impulsif adalah kondisi internal yang meliputi, materialisme 

citra diri dan kontrol diri yang dimiliki tiap individu. Selain itu banyaknya 

media sosial dan e-commerse yang beredar dengan tawaran yang lebih 

menarik menyebabkan individu tidak hanya dapat melakukan pembelian 

melalui aplikasi Tiktok saja. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan analisa data pada penelitian 

tentang pengaruh intensitas penggunaan media sosial Tiktok dan citra diri 

terhadap pembelian impulsif mahasiswa Universitas Islam Negeri 

Maulana Malik Ibrahim Malang, maka dapat diperoleh kesimpulan : 

1. Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa tingkat intensitas 

penggunaan media sosial Tiktok mahasiswa Fakultas Psikologi 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang mayoritas 

berada pada kategori sedang dengan presentase 60%. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Islam 

Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang tergolong aktif menggunakan 

Tiktok namun tidak sampai kecanduan. Hal tersebut dibuktikan dengan 

hasil yang mayoritas berada pada tingkat sedang dan sisanya berada 

pada tingkat rendah. 

2. Berdasarkan hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa tingkat citra 

diri mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana 

Malik Ibrahim Malang mayoritas berada pada kategori sedang dengan 

presentase 61%. Hasil tersebut menunjukkan hasil bahwa citra diri 

mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana 

Malik Ibrahim Malang mayoritas memiliki citra diri sedang dan 

sisanya berada pada tingkat tinggi. Hal tersebut membuktikan bahwa 

mahasiswa Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang 

memiliki tingkat citra diri yang baik. 

3. Hasil analisis deskriptif pada pembelian impulsif mahasiswa Fakultas 

Psikologi angkatan Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim 



82 

 

 

 

Malang kategori sedang dengan presentase 58%. Hal tersebut 

membuktikan bahwa mahasiswa Fakultas Psikologi Universitas Islam 

Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang memiliki tingkat pembelian  

yang cukup namun tidak sampai tergolong pada pembelian impulsif. 

4. Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan diperoleh hasil bahwa 

tidak terdapat  korelasi antara intensitas penggunaan media sosial 

Tiktok dengan pembelian impulsif yang dilakukan mahasiswa Fakultas 

Psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. 

Hal tersebut terjadi karena di zaman saat ini banyak aplikasi media 

sosial dan aplikasi e-commerse yang telah beredar sehingga perilaku 

pembelian impulsif dapat dipengaruhi oleh berbagai macam media. 

5. Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan diperoleh hasil bahwa 

tidak memiliki pengaruh signifikan antara citra diri terhadap 

pembelian mahasiswa psikologi angkatan 19 dan 20 Universitas Islam 

Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. Tingkat citra diri mahasiswa 

Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang pada tingkat 

sedang dan sisanya tinggi sehingga tidak mempengaruhi pembelian 

impulsif. Hal tersebut menandakan bahwa pembelian impulsif 

mahasiswa Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang 

dapat dipengaruhi oleh variabel lain. 

6. Berdasarkan hasil analisis dapat disimpulkan bahwa intensitas 

penggunaan media sosial Tiktok dan citra diri tidak mempengaruhi 

perilaku pembelian impulsif mahasiswa psikologi Universitas Islam 

Negeri Maulana Malik Ibrahim Malang. Perilaku pembelian impulsif 

lebih dipengaruhi oleh kondisi internal individu dan pengaruh 

eksternal. Kondisi internal meliputi material, citra diri dan kontrol diri. 

Kondisi eksternal meliputi pengaruh toko dan kondisi pemasaran.  
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B. Saran 

Berdasarkan hasil analisis data penelitian di lapangan maka peneliti 

bermaksud memberikan saran dengan harapan mampu memberikan 

manfaat sebagai berikut : 

1. Bagi penelitian selanjutnya diharapkan mampu mengeksplorasi 

variabel lain yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian impulsif 

pada mahasiswa psikologi Universitas Islam Negeri Maulana Malik 

Ibrahim Malang. Hal tersebut dapat dilakukan dengan cara mencari 

riset terdahulu atau melakukan survey lapangan terhadap populasi 

yang akan diteliti sehingga dapat menentukan kecenderungan 

pembelian impulsif dan faktornya. 

2. Saran bagi populasi penelitian ini yakni mahasiswa fakultas psikologi 

adalah dapat mempertahankan citra diri dan mengendalikan pembelian 

yang dilakukan agar tidak melakukan pembelian secara impulsif. 
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LAMPIRAN 

 

LAMPIRAN 1 KUISONER PENELITIAN 

 

KUISONER PEMBELIAN IMPULSIF 

Nama  : 

Usia  : 

Angkatan : 

Perintah pengerjaan 

Silahkan memilih salah satu jawaban yang menurut Anda sesuai dengan keadaan 

Anda saat ini dengan pilihan sebagai berikut : 

1 : Sangat tidak setuju 

2 : Tidak setuju 

3 : Setuju 

4 : Sangat setuju 

 

No. Pernyataan 1 2 3 4 

1. Saya membeli suatu produk di Tiktok tanpa memikirkan 

kebutuhan sebelumnya 
    

2. Saya melihat kelebihan dan kekurangan suatu produk 

sebelum membelinya 
    

3. Saya membeli suatu produk di Tiktok sesuai dengan 

kebutuhan saya 
    

4. Saya membeli suatu produk karena mengikuti keinginan diri     

5.  Saya merasa ingin langsung membeli ketika ada suatu 

produk yang menarik di Tiktok 
    

6. Ketika saya sedang melihat siaran langsung toko di Tiktok 

dengan penawaran/bentuk yang menarik saya langsung 

membelinya 

    

7. Saya merencanakan kebutuhan terlebih dahulu sebelum 

membeli suatu produk 
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8. Sebagian besar pembelian yang saya lakukan telah saya 

perhitungkan sebelumnya 
    

9. Saya membeli produk yang sedang trend meskipun saya 

tidak membutuhkannya 
    

10. Saya mudah tertarik untuk membeli suatu produk dengan 

bentuk/tawaran yang menarik 
    

11. Saya lebih mementingkan kebutuhan suatu produk 

daripada trend produk tersebut 
    

12. Saya lebih tertarik membeli produk karena kegunaan 

daripada produk dengan bentuk/penawaran yang menarik 

yang ada di Tiktok 

    

13. Saya membeli suatu produk karena saya menyukai 

produk/merk tersebut 
    

14. Saya merasa senang setelah membeli produk yang sedang 

trend 
    

15. Tiba – tiba muncul desakan untuk membeli suatu produk di 

Tiktok 
    

16. Saya merasa biasa saja ketika ada produk dengan tawaran 

yang menarik dan berpikir panjang untuk membelinya 
    

17. Kondisi perasaan (mood) saya tidak mempengaruhi 

keputusan saya untuk melakukan pembelian 
    

18. Saya sulit menahan diri untuk tidak membeli suatu produk 

yang menarik bagi saya 
    

19. Saya sangat ingin untuk membeli suatu produk yang 

sedang trend 
    

20. Saya dapat menahan keinginan untuk membeli suatu 

produk yang menarik ketika saya tidak membutuhkannya 
    

21. Terkadang saya merasa bersalah setelah membeli suatu 

produk 
    

22. Saya merasa senang setelah membeli suatu produk 

meskipun tidak saya butuhkan 
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KUISONER INTENSITAS 

Nama  : 

Usia  : 

Angkatan : 

Perintah pengerjaan 

Silahkan memilih salah satu jawaban yang menurut Anda sesuai dengan keadaan 

Anda saat ini dengan pilihan sebagai berikut : 

1 : Sangat tidak setuju 

2 : Tidak setuju 

3 : Setuju 

4 : Sangat setuju 

 

No. Pernyataan 1 2 3 4 

1. Menurut saya Tiktok lebih menarik daripada media sosial 

lainnya 
    

2. Saya merasa nyaman berbelanja melalui Tiktok     

3. Saya tidak mau diganggu ketika sedang menggunakan 

Tiktok 
    

4. Saya suka dengan konten yang ada di Tiktok     

5. Media sosial lain lebih menghibur daripada Tiktok     

6. Menurut saya bermain Tiktok hanya membuang waktu saja     

7. Saya sering lupa waktu ketika mengakses Tiktok     

8. Saya merasa ada yang kurang ketika tidak mengakses 

Tiktok 
    

9. Saya senang membagikan konten yang ada di Tiktok     

10. Saya merasa terhibur dengan konten yang ada di Tiktok     

11. Saya merasa bosan ketika mengakses Tiktok     

12. Saya dapat menghabiskan waktu yang lama untuk bermain 

Tiktok 
    

13. Saya menghabiskan waktu menggunakan Tiktok rata - rata 

lebih dari 3 jam setiap harinya 
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14. Saya mengakses Tiktok kurang dari 1 jam dalam sehari     

15. Ketika saya memiliki waktu luang saya akan mengakses 

Tiktok 
    

16. Saya membuka aplikasi Tiktok lebih dari 4 kali dalam sehari     

17. Dalam sehari saya jarang membuka aplikasi Tiktok     

18. Ketika ada waktu luang saya lebih senang 

menggunakannya untuk kegiatan yang lain dari pada 

bermain Tiktok 
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KUISONER CITRA DIRI 

Nama  : 

Usia  : 

Angkatan : 

Perintah pengerjaan 

Silahkan memilih salah satu jawaban yang menurut Anda sesuai dengan keadaan 

Anda saat ini dengan pilihan sebagai berikut : 

1 : Sangat tidak setuju 

2 : Tidak setuju 

3 : Setuju 

4 : Sangat setuju 

 

No. Pernyataan 1 2 3 4 

1. Saya merasa percaya diri dengan keadaan diri saya     

2. Saya merasa penampilan saya menarik secara keseluruhan     

3. Saya merasa percaya diri untuk menunjukkan kemampuan 

yang saya miliki 
    

4. Saya merasa puas dengan bentuk tubuh saya     

5. Saya merasa malu dengan kondisi fisik saya     

6. Saya ingin memiliki penampilan fisik seperti orang lain     

7. Saya merasa bentuk wajah saya kurang menarik     

8. Saya dapat memahami kelebihan dan kekurangan yang 

saya miliki 
    

9. Saya mampu mengembangkan kelebihan yang saya punya     

10. Saya mampu mengatasi kekurangan yang saya miliki     

11. Saya merasa kurang dapat menerima kelebihan dan 

kekurangan yang saya miliki 
    

12. Saya belum mengetahui kelebihan yang saya miliki     

13. Saya merasa tertekan dengan kekurangan yang saya miliki     
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14. Saya kurang percaya diri dengan kelebihan yang saya miliki     

15. Saya mampu menerima kritik dan saran dari orang lain     

16. Meskipun ada yang tidak menyukai saya, saya menerima 

itu 
    

17. Saya tidak suka kritik ataupun saran dari orang lain     

18. Saya merasa tidak nyaman ketika ada orang yang tidak 

suka dengan saya 
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LAMPIRAN 2 HASIL CVR 

 

HASIL CVR SKALA IMPULSIF 

Buti
r  

Panelis 
1 

Panelis 
2 

Panelis 
3 

Panelis 
4 

Panelis 
5 

N n
e 

CVR index Simpulan 

1 1 3 3 3 3 5 4 0,6 butir digunakan 

2 1 3 3 1 3 5 3 0,2 butir diperbaiki 

3 1 3 3 3 3 5 4 0,6 butir digunakan 

4 1 3 3 1 3 5 3 0,2 butir diperbaiki 

5 1 1 3 3 3 5 3 0,2 butir diperbaiki 

6 1 3 3 1 3 5 3 0,2 butir diperbaiki 

7 3 3 3 1 3 5 4 0,6 butir digunakan 

8 3 3 3 1 3 5 4 0,6 butir digunakan 

9 3 3 3 3 3 5 5 1 butir digunakan 

10 1 3 3 3 3 5 4 0,6 butir digunakan 

11 3 3 3 1 3 5 4 0,6 butir digunakan 

12 1 3 3 1 3 5 3 0,2 butir diperbaiki 

13 1 3 3 3 3 5 4 0,6 butir digunakan 

14 3 3 3 3 3 5 5 1 butir digunakan 

15 3 3 3 1 3 5 4 0,6 butir digunakan 

16 1 3 1 1 3 5 2 -0,2 butir diperbaiki 

17 1 3 3 3 3 5 4 0,6 butir digunakan 

18 1 3 3 1 3 5 3 0,2 butir diperbaiki 

19 1 3 3 3 3 5 4 0,6 butir digunakan 

20 2 3 3 3 3 5 5 1 butir digunakan 

21 2 3 1 1 3 5 3 0,2 butir diperbaiki 

22 1 3 1 1 3 5 2 -0,2 butir diperbaiki 



97 

 

 

 

LAMPIRAN 3 HASIL UJI VALIDITAS 

HASIL UJI VALIDITAS 

SKALA IMPULSIF 

 

Correlations 

  
var
1 

var
2 

var
3 

var
4 

var
5 

var
6 

var
7 

var
8 

var
9 

var
10 

var
11 

var
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HASIL UJI VALIDITAS 

SKALA CITRA DIRI 
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LAMPIRAN 4 HASIL UJI RELIABILITAS 

HASIL UJI RELIABILITAS 

SKALA IMPULSIF 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0,857 23 

 

  Scale Mean if Item Deleted 
Scale Variance if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

VAR00001 47,3704 80,577 0,731 0,840 

VAR00002 47,6111 85,563 0,472 0,850 

VAR00003 47,3333 85,170 0,396 0,852 

VAR00004 46,6296 81,143 0,657 0,843 

VAR00005 46,8889 81,686 0,557 0,846 

VAR00006 47,2963 79,760 0,724 0,840 

VAR00007 47,3704 82,049 0,694 0,843 

VAR00008 47,3148 83,880 0,592 0,846 

VAR00009 47,5370 81,612 0,729 0,842 

VAR00010 46,7593 79,469 0,680 0,841 

VAR00011 47,2963 84,212 0,464 0,850 

VAR00012 47,2222 88,667 0,196 0,859 

VAR00013 46,2222 87,987 0,261 0,856 

VAR00014 46,7778 83,233 0,554 0,847 

VAR00015 45,9074 102,463 -0,578 0,886 

VAR00016 47,0926 81,671 0,584 0,845 

VAR00017 46,6111 85,903 0,301 0,856 

VAR00018 47,1481 78,242 0,780 0,837 

VAR00019 47,0370 81,546 0,650 0,843 

VAR00020 47,2778 81,487 0,692 0,842 

VAR00021 46,3333 88,906 0,191 0,859 

VAR00022 46,0926 89,897 0,133 0,860 

VAR00023 46,0926 100,991 -0,649 0,880 
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HASIL UJI RELIABILITAS  

SKALA INTENSITAS 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0,887 19 

 

Item-Total Statistics 

  Scale Mean if Item Deleted 
Scale Variance if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

VAR00001 47,3889 79,261 0,714 0,876 

VAR00002 47,7593 85,092 0,263 0,890 

VAR00003 48,3889 85,261 0,316 0,888 

VAR00004 47,2593 82,724 0,630 0,880 

VAR00005 47,7222 83,450 0,513 0,882 

VAR00006 47,6667 85,472 0,237 0,891 

VAR00007 47,2037 79,260 0,570 0,880 

VAR00008 47,6296 79,106 0,617 0,878 

VAR00009 47,7407 79,818 0,561 0,880 

VAR00010 46,9444 82,204 0,596 0,880 

VAR00011 47,4630 85,800 0,232 0,891 

VAR00012 47,4815 88,707 0,057 0,896 

VAR00013 47,2963 78,175 0,699 0,875 

VAR00014 47,7963 78,165 0,626 0,878 

VAR00015 47,2963 80,703 0,620 0,879 

VAR00016 47,1852 77,059 0,826 0,871 

VAR00017 47,1852 77,739 0,718 0,875 

VAR00018 47,3889 81,374 0,473 0,883 

VAR00019 47,8704 81,700 0,567 0,880 
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HASIL UJI RELIABILITAS  

SKALA CITRA DIRI 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0,824 20 

 

Item-Total Statistics 

  Scale Mean if Item Deleted 
Scale Variance if Item 

Deleted 

Corrected 
Item-Total 
Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

VAR00001 52,0926 41,369 0,465 0,813 

VAR00002 52,4630 42,329 0,495 0,813 

VAR00003 52,3519 41,063 0,631 0,806 

VAR00004 52,3889 42,280 0,348 0,819 

VAR00005 52,4444 40,969 0,557 0,808 

VAR00006 52,4815 40,707 0,558 0,808 

VAR00007 52,3889 41,110 0,506 0,811 

VAR00008 52,1296 42,002 0,508 0,812 

VAR00009 52,2407 41,733 0,601 0,809 

VAR00010 52,1667 42,708 0,421 0,816 

VAR00011 52,3704 40,653 0,519 0,810 

VAR00012 52,5185 43,839 0,271 0,822 

VAR00013 52,3148 40,861 0,510 0,810 

VAR00014 52,3333 39,434 0,615 0,804 

VAR00015 51,9630 43,508 0,333 0,820 

VAR00016 51,9074 44,425 0,231 0,824 

VAR00017 52,5556 46,440 -0,058 0,844 

VAR00018 51,9630 43,282 0,304 0,821 

VAR00019 52,7037 42,854 0,297 0,822 

VAR00020 52,6296 45,936 0,007 0,836 
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LAMPIRAN 5 HASIL KATEGORISASI 

HASIL KATEGORISASI 

KATEGORISASI IMPULSIF 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulativ 

Percent 

Sedang 57 57.0 57.0 57.0 

Tinggi 43 43.0 43.0 100.0 

Total 100.0 100.0 100.0  

  

KATEGORISASI INTENSITAS 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulativ 

Percent 

Rendah 36 36.0 36.0 36.0 

Sedang 60 60.0 60.0 96.0 

Tinggi 4 4.0 4.0 100.0 

Total 100.0 100.0 100.0  

 

KATEGORISASI CITRA DIRI 

 Frequency Percent Valid 

Percent 

Cumulativ 

Percent 

Rendah 7 7.0 7.0 7.0 

Sedang 61 61.0 61.0 68.0 

Tinggi 32 32.0 32.0 100.0 

Total 100.0 100.0 100.0  

 

 

  



118 

 

 

 

LAMPIRAN 6 HASIL UJI ASUMSI KLASIK 

HASIL UJI ASUMSI KLASIK 

HASIL UJI NORMALITAS 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean 0.0000000 

Std. Deviation 7.48140809 

Most Extreme Differences Absolute .062 

Positive .062 

Negative -.056 

Test Statistic .062 

Asymp. Sig. (2-tailed) 0.200c,d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

 

HASIL UJI MULTIKOLINIERITAS 

 

 

 

 

HASIL UJI HETEROKEDASTISITAS 

Coefficientsa 

Model 

  

Standardized 
Coefficients t Sig. 

  Beta     

1 (Constant) 50,636 4,842   10,458 0,000 

  x1 0,039 0,094 0,052 0,415 0,679 

  x2 -0,033 0,107 -0,039 -0,306 0,760 

a. 
Dependent 
Variable: y 

            

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 50,636 4,842   10,458 0,000     
X1 0,039 0,094 0,052 0,415 0,679 0,736 1,359 

X2 -0,033 0,107 -0,039 -0,306 0,760 0,736 1,359 

a. Dependent Variable: Y 
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HASIL UJI AUTOKORELASI 

Model Summaryb 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .047a .002 -.021 7.56891 2.026 

a. Predictors: (Constant), X2, X1 

b. Dependent Variable: Y 
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LAMPIRAN 7 HASIL UJI HIPOTESIS 

HASIL UJI HIPOTESIS 

HASIL UJI F 

 

 

HASIL UJI T 
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LAMPIRAN 8 DATA SKOR 

DATA SKOR IMPULSIF 

 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 total 

1 2 1 1 3 2 2 1 2 2 2 2 1 3 2 3 2 1 2 2 2 4 4 46 

2 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 2 2 2 3 3 52 

3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 1 3 3 2 2 1 1 2 1 4 4 37 

4 2 1 2 3 3 3 2 2 1 4 2 2 4 3 3 3 2 2 2 2 2 2 52 

5 1 2 2 2 3 2 2 2 2 1 2 2 3 2 4 2 3 1 2 1 3 2 46 

6 1 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 2 1 2 4 1 3 1 2 3 3 3 42 

7 3 1 3 2 4 1 3 2 1 2 2 3 3 2 4 2 3 4 2 2 4 3 56 

8 3 4 2 2 1 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 50 

9 1 1 4 3 3 1 1 1 1 2 1 1 3 3 3 1 4 1 3 1 3 3 45 

10 1 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 48 

11 1 1 1 3 2 1 1 2 2 3 2 2 3 3 4 2 3 1 2 2 2 3 46 

12 2 1 2 3 3 2 2 2 2 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 2 3 52 

13 2 1 2 2 3 1 1 1 2 3 2 1 3 4 3 2 2 2 3 1 2 3 46 

14 1 1 1 3 2 2 2 2 1 2 1 2 3 2 4 2 3 2 1 3 2 3 45 

15 3 2 2 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 60 

16 2 1 1 3 2 2 1 1 2 3 1 1 3 3 4 1 3 2 2 1 3 2 44 

17 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 2 1 4 1 1 1 1 1 2 3 32 

18 1 1 1 1 1 1 2 3 1 1 1 2 2 1 3 1 3 1 1 2 2 2 34 

19 2 1 1 2 2 1 1 1 1 2 1 2 1 2 4 1 4 1 1 1 3 4 39 
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20 3 1 2 3 3 3 1 3 2 2 1 1 3 2 3 3 1 1 1 3 2 2 46 

21 2 2 2 2 1 1 2 2 2 3 3 2 3 2 3 3 2 1 2 2 3 3 48 

22 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 3 1 4 1 1 1 1 1 2 4 33 

23 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 4 1 4 4 1 4 1 1 1 35 

24 2 1 2 2 1 2 2 2 1 1 2 3 2 2 4 3 2 2 2 3 2 3 46 

25 1 2 1 1 3 3 1 2 1 3 4 1 4 2 2 1 1 2 3 1 4 4 47 

26 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 4 1 4 1 1 1 1 1 1 1 31 

27 1 1 1 3 3 2 2 2 2 3 2 2 3 3 2 2 2 3 3 2 3 3 50 

28 3 2 2 3 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3 2 2 2 3 3 2 3 3 56 

29 3 2 3 4 4 3 3 3 3 4 2 2 4 2 2 4 4 4 3 3 4 4 70 

30 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 4 1 2 1 1 1 3 4 36 

31 2 2 2 3 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 45 

32 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 54 

33 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2 45 

34 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 4 2 1 1 1 1 3 4 35 

35 1 1 4 2 1 1 1 2 1 4 1 4 3 2 4 3 4 2 2 2 2 3 50 

36 2 2 2 3 3 3 2 1 2 3 3 2 4 3 2 2 2 2 3 2 3 3 54 

37 2 1 1 3 4 4 3 1 1 4 1 2 4 3 4 4 4 4 3 2 1 4 60 

38 1 1 1 2 3 1 3 2 1 1 2 2 3 2 4 1 1 1 1 1 3 2 39 

39 1 2 1 3 2 1 2 1 1 2 1 2 3 2 4 1 2 2 2 1 3 3 42 

40 1 1 1 3 2 1 1 1 1 2 1 1 2 2 4 1 3 2 2 1 2 3 38 

41 4 1 1 4 4 3 3 3 4 4 3 1 2 4 2 3 3 3 3 3 3 3 64 

42 2 1 2 2 1 1 1 1 1 3 1 1 3 2 4 1 4 3 1 1 4 4 44 

43 1 2 2 2 1 1 1 2 1 1 1 2 2 1 4 1 2 1 1 1 3 3 36 

44 2 1 1 3 3 1 2 1 1 3 1 2 3 3 4 2 3 2 2 1 2 2 45 



123 

 

 

 

45 1 2 2 1 1 1 1 1 1 3 1 2 3 2 3 2 2 1 2 2 3 3 40 

46 1 1 1 3 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 4 2 2 3 2 2 3 3 49 

47 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 4 1 2 1 1 1 3 4 33 

48 3 3 2 4 2 4 3 3 2 3 2 1 2 3 3 1 2 4 4 3 3 3 60 

49 1 2 2 2 2 1 1 2 1 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 1 2 3 42 

50 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 84 

51 2 1 1 3 3 2 1 1 1 1 1 4 4 2 3 1 3 1 1 1 3 3 43 

52 1 1 1 2 3 1 1 1 1 1 1 1 2 1 4 1 4 1 1 1 4 3 37 

53 1 1 1 4 3 2 1 3 1 3 1 1 4 2 1 2 3 2 2 2 3 3 46 

54 1 1 1 2 2 2 1 1 1 2 1 1 2 1 4 1 1 1 1 1 3 3 34 

55 3 1 3 3 4 4 3 2 4 4 1 2 4 2 2 4 4 3 3 2 4 4 66 

56 1 1 1 4 4 3 1 1 3 4 1 1 4 4 2 1 1 4 4 1 4 4 54 

57 3 2 1 4 4 4 1 2 4 3 2 1 4 4 1 1 1 4 4 1 4 3 58 

58 2 1 1 4 3 4 2 1 3 4 2 2 4 4 1 2 1 4 3 2 4 4 58 

59 2 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 4 2 1 2 1 1 2 4 35 

60 2 2 2 3 3 3 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 57 

61 4 1 2 3 3 4 2 1 3 4 1 2 4 3 3 2 1 2 3 2 3 4 57 

62 4 3 1 4 4 4 1 1 4 4 1 1 4 4 1 3 3 4 4 3 4 4 66 

63 2 1 2 3 3 3 1 1 2 2 1 1 4 4 3 2 2 4 4 1 3 4 53 

64 2 1 1 3 3 2 1 1 2 2 1 2 3 3 3 2 2 2 2 2 3 3 46 

65 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 3 4 4 1 3 1 1 1 1 1 34 

66 2 1 1 2 4 3 1 1 2 3 1 1 4 3 2 1 1 3 3 2 3 4 48 

67 4 1 1 4 4 4 1 1 4 4 1 1 4 4 3 1 3 2 3 1 4 3 58 

68 1 2 2 3 3 3 1 2 3 3 2 2 4 3 2 2 2 3 4 2 3 3 55 

69 2 1 1 3 3 1 1 1 2 3 2 2 3 2 2 2 2 2 2 1 3 3 44 
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70 1 1 1 2 2 1 1 2 1 1 1 1 3 2 4 2 2 2 2 1 3 3 39 

71 2 2 2 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2 55 

72 2 3 2 3 3 2 3 2 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 57 

73 1 1 1 2 1 1 1 1 1 2 1 1 4 4 1 1 2 1 1 1 2 3 34 

74 2 2 1 2 2 1 2 2 1 2 1 1 4 1 4 1 1 3 1 1 1 3 39 

75 2 1 2 3 4 2 1 1 1 3 1 1 3 2 2 1 2 1 2 1 3 3 42 

76 2 1 2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 3 3 49 

77 2 2 1 4 4 4 3 4 4 4 1 3 4 4 3 4 4 4 3 4 2 1 69 

78 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 3 2 3 3 49 

79 2 1 2 4 4 3 2 2 3 3 1 1 2 2 3 2 2 2 2 2 1 1 47 

80 1 1 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 3 2 3 1 2 2 2 1 1 3 34 

81 3 1 1 4 3 3 1 2 2 3 2 3 4 3 3 2 3 3 2 1 3 4 56 

82 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 4 1 1 1 1 1 2 4 32 

83 1 1 1 2 1 1 1 1 1 2 1 2 4 2 4 2 3 1 1 4 3 4 43 

84 2 1 1 3 3 2 1 1 1 3 3 1 4 2 4 1 2 2 1 2 2 3 45 

85 1 1 1 3 1 1 1 1 2 3 1 1 4 1 4 1 1 1 1 1 2 2 35 

86 1 1 1 3 3 3 2 2 3 2 1 1 3 2 2 1 1 4 2 1 4 4 47 

87 3 2 1 4 3 3 1 1 1 2 1 1 4 4 1 1 1 3 4 1 3 4 49 

88 3 2 2 2 3 3 2 1 2 3 2 1 3 3 2 2 3 3 3 2 3 2 52 

89 2 3 1 3 3 1 2 1 1 3 1 2 3 3 4 2 3 2 2 1 2 2 47 

90 1 2 2 1 1 1 1 1 1 3 1 2 3 2 3 2 2 1 2 2 3 3 40 

91 1 1 1 3 2 2 2 2 2 3 2 2 3 2 4 2 2 3 2 2 3 3 49 

92 1 3 3 1 3 1 1 1 4 1 1 4 3 1 4 1 2 1 1 1 3 4 45 

93 3 3 2 4 2 4 3 3 2 3 2 1 2 3 3 1 2 4 4 3 3 3 60 

94 3 2 3 4 4 3 3 3 3 4 2 2 4 2 2 4 4 4 3 3 4 4 70 
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95 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 4 3 1 4 1 2 1 1 1 3 4 39 

96 2 2 2 3 1 2 2 2 1 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 45 

97 2 3 3 3 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 3 3 2 2 3 3 3 55 

98 2 2 2 2 2 1 2 2 1 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 2 2 2 45 

99 1 3 3 2 1 1 1 1 1 1 1 1 3 2 4 2 1 1 1 1 3 4 39 

100 1 1 4 2 1 1 1 2 1 4 1 4 3 2 4 3 4 2 2 2 2 3 50 
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DATA SKOR INTENSITAS 

 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 total 

1 3 2 1 4 3 3 2 3 3 4 4 3 3 4 3 3 3 2 53 

2 4 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 50 

3 3 2 2 3 2 2 4 3 4 4 1 3 2 3 3 3 3 2 49 

4 3 3 2 3 2 3 3 4 3 4 2 3 2 3 4 3 4 3 54 

5 4 1 1 3 3 2 4 4 2 3 3 4 4 3 4 3 3 3 54 

6 2 2 2 3 3 3 2 2 1 3 3 3 2 3 3 4 4 3 48 

7 4 2 2 3 3 3 4 4 1 4 2 4 2 2 4 4 4 3 55 

8 2 2 3 2 2 3 2 2 1 2 2 1 2 3 2 2 2 2 37 

9 3 2 2 3 3 2 4 2 2 3 4 4 2 3 4 4 3 3 53 

10 3 2 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 48 

11 3 3 1 3 3 3 2 1 1 4 3 2 1 2 3 2 3 3 43 

12 4 3 2 3 3 3 3 2 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 57 

13 3 2 2 3 3 1 4 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 2 47 

14 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 1 3 3 3 3 3 49 

15 3 3 2 3 3 2 2 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 49 

16 4 3 2 3 2 1 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 1 1 55 

17 2 2 2 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 2 2 45 

18 2 2 1 2 3 3 2 2 3 3 3 2 2 3 2 2 3 3 43 

19 3 3 1 3 3 2 2 1 3 3 4 1 2 3 3 4 3 3 47 

20 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 62 

21 2 1 1 2 3 4 1 2 2 3 2 2 2 2 3 3 3 2 40 
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22 2 2 1 3 2 3 1 2 3 3 2 2 2 4 2 3 3 3 43 

23 3 1 1 4 3 1 4 4 4 4 4 3 1 4 4 4 4 4 57 

24 2 3 2 3 3 3 3 2 1 3 4 3 3 3 3 3 3 2 49 

25 3 2 2 3 3 1 4 4 2 4 2 4 4 4 4 4 4 2 56 

26 1 2 1 2 1 1 1 1 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 22 

27 3 4 2 3 2 2 4 2 3 4 4 3 1 2 2 2 1 1 45 

28 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 2 2 48 

29 4 3 2 3 1 1 4 3 3 4 1 4 4 4 4 4 4 3 56 

30 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 20 

31 2 3 2 2 2 3 2 2 1 3 3 2 2 2 3 3 3 2 42 

32 3 2 3 2 2 3 3 2 2 2 4 3 3 3 4 3 4 3 51 

33 3 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 2 3 2 2 2 2 42 

34 3 2 1 3 2 3 4 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 3 45 

35 1 1 1 2 1 3 1 3 2 3 2 1 1 2 2 2 1 1 30 

36 2 2 2 3 2 2 4 3 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 44 

37 3 4 1 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 63 

38 2 3 1 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 48 

39 3 2 2 3 3 3 3 3 3 4 2 4 4 4 4 4 3 3 57 

40 3 3 1 3 3 3 2 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 3 56 

41 4 4 4 4 1 4 4 3 4 4 2 3 3 2 3 3 2 2 56 

42 2 1 1 2 2 1 3 2 1 4 1 3 2 3 2 4 3 1 38 

43 3 1 2 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 2 51 

44 2 2 1 2 2 3 3 1 3 3 2 3 3 4 3 3 3 2 45 

45 3 2 2 3 2 1 3 2 1 3 3 3 1 2 2 2 1 1 37 

46 3 1 1 4 3 2 4 4 3 4 3 3 3 3 3 4 4 2 54 
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47 2 3 1 2 2 2 2 1 1 2 2 1 1 1 1 1 4 1 30 

48 2 4 2 4 2 3 4 3 2 2 1 3 3 3 4 4 2 2 50 

49 3 4 1 3 2 3 2 3 3 3 2 2 1 3 2 3 3 2 45 

50 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

51 2 1 2 3 2 4 2 2 2 3 3 2 2 3 3 2 1 3 42 

52 2 2 1 3 2 1 3 1 1 3 4 4 1 2 2 1 1 1 35 

53 3 3 1 3 3 2 4 1 3 3 3 3 1 2 3 4 3 2 47 

54 4 4 2 2 3 2 4 2 2 4 2 4 2 3 4 2 2 2 50 

55 4 4 1 4 3 3 3 2 4 4 3 4 4 4 1 3 4 2 57 

56 4 4 4 4 1 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 66 

57 4 4 3 3 1 1 4 4 4 4 1 3 3 2 3 4 2 2 52 

58 3 4 4 4 1 1 4 4 4 3 2 4 4 2 3 4 2 1 54 

59 4 2 4 4 2 1 4 4 2 4 2 4 2 4 4 4 1 1 53 

60 3 2 2 3 2 2 3 3 2 3 3 3 2 2 3 2 3 2 45 

61 4 4 2 4 4 3 3 3 3 3 4 3 3 1 4 4 4 2 58 

62 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 1 64 

63 2 2 2 3 3 3 2 2 3 3 3 2 2 1 3 2 2 2 42 

64 3 3 2 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 54 

65 3 4 2 4 3 3 2 2 4 4 4 3 3 4 4 3 4 2 58 

66 3 3 2 3 1 1 4 3 2 3 1 2 2 1 4 3 2 2 42 

67 4 4 1 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 2 58 

68 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 2 3 3 4 4 4 1 1 60 

69 2 3 1 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 49 

70 2 1 1 3 3 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 2 38 

71 2 2 3 2 3 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 3 3 3 44 
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72 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 54 

73 3 2 2 3 3 3 3 2 3 4 2 2 4 4 3 3 3 2 51 

74 3 3 1 3 3 3 4 2 2 3 2 3 3 3 3 2 3 2 48 

75 3 3 2 4 3 1 4 3 4 4 3 4 1 3 3 3 3 2 53 

76 3 2 1 3 2 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 48 

77 3 3 2 4 2 4 1 2 1 4 4 4 4 4 4 4 4 3 57 

78 3 2 2 3 3 2 3 3 3 3 2 3 2 3 3 2 3 2 47 

79 2 1 1 3 2 3 3 2 1 4 2 2 1 1 2 2 2 2 36 

80 3 3 1 3 2 3 2 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 46 

81 3 3 4 4 3 2 4 2 3 4 2 4 3 3 3 3 3 2 55 

82 2 1 1 4 2 2 3 2 2 4 3 2 1 1 2 1 1 1 35 

83 4 2 1 3 3 1 2 2 1 3 2 2 2 3 3 3 3 1 41 

84 3 2 1 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 4 2 3 2 2 47 

85 3 2 2 3 2 3 4 2 3 4 3 3 1 1 3 2 3 2 46 

86 2 2 2 2 2 1 4 4 3 3 2 2 2 1 1 2 1 1 37 

87 4 4 1 4 2 1 4 4 4 4 1 4 3 2 4 4 4 1 55 

88 3 3 2 3 1 2 3 4 4 4 1 4 4 1 4 3 3 1 50 

89 3 2 2 3 2 2 4 3 4 4 1 3 2 3 3 3 3 2 49 

90 3 3 2 3 2 3 3 4 3 4 2 3 2 3 4 3 4 3 54 

91 4 1 1 3 3 2 4 4 2 3 3 4 4 3 4 3 3 3 54 

92 2 2 2 3 3 3 2 2 1 3 3 3 2 3 3 4 4 3 48 

93 4 2 2 3 3 3 4 4 1 4 2 4 2 2 4 4 4 3 55 

94 2 2 3 2 2 3 2 2 1 2 2 1 2 3 2 2 2 2 37 

95 3 2 2 3 3 2 4 2 2 3 4 4 2 3 4 4 3 3 53 

96 3 2 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 2 48 
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97 3 3 1 3 3 3 2 1 1 4 3 2 1 2 3 2 3 3 43 

98 4 3 2 3 3 3 3 2 3 4 3 4 3 4 3 4 3 3 57 

99 3 2 2 3 3 1 4 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 2 47 

100 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 1 3 3 3 3 3 49 
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DATA SKOR CITRA DIRI 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 18 19 total 

1 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 54 

2 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 49 

3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 54 

4 3 2 3 1 2 2 3 3 3 3 3 2 2 2 4 3 3 1 45 

5 3 2 2 4 3 2 2 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 3 48 

6 3 2 2 3 4 4 4 2 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 52 

7 2 2 2 3 2 2 3 4 2 3 3 3 1 4 3 3 4 2 48 

8 3 3 3 4 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 51 

9 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 1 3 1 2 2 2 2 1 41 

10 3 3 2 2 2 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3 2 47 

11 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 3 2 3 3 4 3 4 2 51 

12 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 52 

13 4 3 3 2 2 3 2 3 3 3 2 2 2 2 3 4 1 2 46 

14 3 3 3 2 3 3 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 50 

15 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 53 

16 4 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 48 

17 1 2 2 1 1 1 2 3 3 3 3 2 4 2 2 4 3 1 40 

18 1 2 2 1 1 1 2 2 3 3 3 2 3 3 3 4 3 1 40 

19 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 2 56 

20 3 3 3 2 3 3 2 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 56 

21 2 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 4 50 

22 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 51 

23 4 3 3 4 3 2 1 4 3 4 1 2 2 2 4 4 4 1 51 
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24 3 2 2 2 3 4 3 3 3 3 2 2 2 3 2 2 3 3 47 

25 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 2 2 3 3 3 3 2 42 

26 3 2 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 61 

27 4 2 2 2 3 2 3 3 2 3 2 2 3 1 3 4 2 3 46 

28 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 2 45 

29 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 3 2 2 3 3 3 2 46 

30 4 3 4 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 3 3 4 63 

31 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 53 

32 4 2 1 4 2 2 3 2 2 1 3 4 2 1 3 2 4 2 44 

33 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 52 

34 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 2 2 2 2 4 4 4 2 49 

35 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 3 2 40 

36 3 3 2 3 3 2 2 3 2 2 1 3 3 3 2 3 2 2 44 

37 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 3 64 

38 2 2 2 2 2 2 2 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 46 

39 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 3 2 4 2 3 49 

40 3 3 3 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 55 

41 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 2 2 42 

42 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 1 64 

43 3 2 2 3 2 3 4 3 3 3 3 2 4 3 3 3 3 2 51 

44 2 2 2 1 2 2 2 3 3 2 2 2 2 3 3 3 4 2 42 

45 3 3 3 3 4 4 4 3 3 2 2 2 2 3 4 3 4 2 54 

46 3 3 3 2 3 2 3 1 2 3 2 2 2 2 3 3 3 2 44 

47 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 3 2 55 

48 1 2 3 4 1 3 2 3 2 4 1 3 2 1 3 2 3 3 43 
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49 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 3 54 

50 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

51 3 4 3 2 3 2 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 2 56 

52 4 2 3 2 3 2 2 3 2 4 3 1 3 3 3 4 3 4 51 

53 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 3 1 4 3 3 2 42 

54 4 4 4 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 2 57 

55 4 2 4 2 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 62 

56 4 4 4 4 3 1 1 4 4 4 1 1 4 1 4 4 1 1 50 

57 4 3 4 3 2 2 1 4 4 3 1 2 2 2 3 3 2 1 46 

58 4 4 3 3 2 1 1 4 4 4 1 1 1 1 4 4 1 1 44 

59 3 4 3 3 3 2 1 4 4 3 2 3 1 2 4 4 2 1 49 

60 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 53 

61 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 64 

62 4 4 4 2 1 1 1 3 4 2 1 3 1 1 4 4 3 1 44 

63 4 2 3 4 2 2 2 3 3 4 1 1 1 1 4 4 3 3 47 

64 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 51 

65 1 1 3 1 1 1 1 3 3 2 1 3 1 2 4 4 3 2 37 

66 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 4 3 2 2 51 

67 4 3 4 2 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 3 4 3 63 

68 4 3 3 3 4 1 1 3 3 2 2 2 2 2 3 3 1 2 44 

69 4 4 4 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 2 53 

70 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 4 4 54 

71 2 2 3 3 3 3 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 2 44 

72 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3 63 

73 3 3 3 3 4 4 4 3 3 3 4 2 4 4 4 4 4 4 63 
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74 3 2 3 2 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2 2 2 2 2 45 

75 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 60 

76 3 3 3 2 3 2 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3 3 3 48 

77 4 4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 4 65 

78 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2 50 

79 3 3 3 2 3 3 3 3 4 4 3 2 4 2 4 4 3 3 56 

80 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 

81 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 3 3 2 3 3 3 3 2 55 

82 4 3 4 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 54 

83 4 3 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 3 3 3 4 4 3 61 

84 2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 3 2 2 4 3 4 2 45 

85 4 4 4 4 3 4 3 3 3 2 2 2 3 2 3 3 4 2 55 

86 2 3 3 4 1 1 2 3 4 4 1 2 2 2 3 3 2 2 44 

87 3 2 3 2 2 2 2 3 3 4 1 1 1 1 3 3 4 3 43 

88 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 3 38 

89 3 4 3 2 3 2 3 3 3 3 4 3 4 4 4 3 3 2 56 

90 4 2 3 2 3 2 2 3 2 4 3 1 3 3 3 4 3 4 51 

91 2 2 2 2 3 2 3 2 2 2 2 2 3 1 4 3 3 2 42 

92 4 4 4 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 2 57 

93 4 2 4 2 3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 62 

94 4 4 4 4 3 1 1 4 4 4 1 1 4 1 4 4 1 1 50 

95 4 3 4 3 2 2 1 4 4 3 1 2 2 2 3 3 2 1 46 

96 4 4 3 3 2 1 1 4 4 4 1 1 1 1 4 4 1 1 44 

97 3 4 3 3 3 2 1 4 4 3 2 3 1 2 4 4 2 1 49 

98 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 53 
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99 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 64 

100 4 4 4 2 1 1 1 3 4 2 1 3 1 1 4 4 3 1 44 
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