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Abstrak 

 

T The growing popularity of K-pop in Indonesia has influenced consumer behavior, especially in 

merchandise purchases. Despite high fan engagement on social media, actual buying interest 

remains inconsistent, indicating a research gap. This study investigates the impact of consumer 

behavior and social media on purchase intention of K-pop merchandise in Bandung. Using a 

quantitative approach with 100 K-pop fans and path analysis, results show that both variables 

significantly and positively affect purchase intention, both individually and simultaneously. These 

findings offer academic insights into Fandom-related consumer behavior and practical guidance for 

creative industries in popular culture. 

 

Kata Kunci: consumer behavior, social media, purchase intention, K-pop merchandise, Fandom. 

 

 

Abstract 

Fenomena meningkatnya popularitas K-pop di Indonesia berdampak pada perilaku konsumsi, 

termasuk dalam pembelian merchandise. Tingginya interaksi penggemar di media sosial tidak selalu 

sejalan dengan minat beli aktual, menunjukkan adanya kesenjangan yang perlu dikaji lebih lanjut. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh perilaku konsumen dan media sosial terhadap 

minat beli merchandise K-pop di Kota Bandung. Menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

survei terhadap 100 responden dan analisis jalur sebagai metode analisis, hasil menunjukkan bahwa 

kedua variabel independen berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, baik secara 

parsial maupun simultan. Temuan ini memberikan kontribusi terhadap kajian perilaku konsumsi 

dalam komunitas Fandom serta implikasi bagi pengembangan usaha berbasis budaya populer. 

Keywords: perilaku konsumen, media sosial, minat beli, merchandise K-pop, Fandom. 
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PENDAHULUAN 

Kemajuan teknologi informasi dan komunikasi telah 

membawa perubahan besar dalam berbagai aspek 

kehidupan manusia, terutama melalui kehadiran media 

sosial yang memudahkan akses terhadap informasi global. 

Media sosial tidak hanya menjadi sarana berbagi 

informasi, tetapi juga menjadi medium utama dalam 

penyebaran budaya populer lintas negara. Salah satu 

bentuk budaya populer yang mengalami pertumbuhan 

signifikan dan mendapatkan antusiasme tinggi di Indonesia 

adalah budaya Korean Pop (K-pop). 

K-pop telah berkembang dari genre musik lokal 

Korea Selatan menjadi fenomena global yang menjangkau 

berbagai lapisan masyarakat di seluruh dunia. Fenomena 

ini ditandai dengan meningkatnya keterlibatan generasi 

muda Indonesia terhadap K-pop, yang tidak hanya terbatas 

pada musik, tetapi juga merambah ke aspek gaya hidup, 

mode, perilaku konsumsi, hingga interaksi digital di media 

sosial. Menurut Nisrina et al. (2020), penyebaran budaya 

K-pop berlangsung sangat cepat berkat peran media digital 

yang mendukung proses distribusi konten secara masif dan 

instan. 

Antusiasme masyarakat Indonesia terhadap budaya 

Korea Selatan tercermin dari data GoodStats (2024), yang 

menunjukkan bahwa Indonesia menduduki peringkat 

teratas dengan tingkat ketertarikan sebesar 86,3%. Hal ini 

menegaskan bahwa K-pop tidak hanya diterima secara 

luas, tetapi juga menjadi bagian dari proses pembentukan 

identitas diri penggemarnya. Popularitas ini turut 

memperkuat posisi Indonesia sebagai pasar strategis bagi 

industri K-pop global, termasuk dalam konsumsi konten 

digital dan produk merchandise resmi. 

Pasar streaming musik K-pop di Indonesia pun 

menunjukkan angka yang signifikan, dengan posisi ketiga 

dunia berdasarkan jumlah streaming pada tahun 2023, 

yaitu sebesar 7,4 miliar kali untuk Top 100 Grup K-pop 

(GoodStats, 2024). Di sisi lain, aspek konsumsi 

merchandise juga memperlihatkan tren yang menarik. 

Preferensi penggemar terhadap grup idola tertentu, seperti 

BTS, NCT, dan EXO (KIC, 2022), terbukti berpengaruh 

terhadap pola pembelian produk-produk seperti photocard, 

poster, dan stiker, yang sarat akan nilai simbolik dan 

emosional (Kotler & Keller, dalam Marcelo et al., 2024). 

Meskipun terdapat keterbatasan ekonomi di kalangan 

penggemar, seperti harga merchandise resmi yang relatif 

tinggi (Nurjanah, 2022), loyalitas terhadap idola tetap 

diwujudkan melalui koleksi produk yang dianggap sebagai 

simbol kecintaan dan identitas diri (Chen, 2023). Hal ini 

diperkuat dengan peran media sosial sebagai katalis dalam 

menciptakan permintaan, memperkuat keterikatan 

emosional, serta mempermudah akses dan transaksi 

pembelian (Saling, 2024). 

Melalui berbagai dinamika tersebut, penting untuk 

mengkaji lebih dalam bagaimana budaya K-pop 

memengaruhi perilaku konsumsi penggemarnya di 

Indonesia, khususnya dalam konteks pembelian 

merchandise. Pemahaman terhadap fenomena ini dapat 

memberikan kontribusi pada studi tentang perilaku 

konsumen, budaya populer, dan peran media digital dalam 

pembentukan preferensi serta identitas generasi muda. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Fenomena globalisasi budaya populer tidak dapat 

dilepaskan dari perkembangan teknologi informasi dan 

komunikasi yang mempercepat arus distribusi konten 

lintas negara. Media sosial menjadi sarana utama dalam 

menyebarkan budaya populer, termasuk Korean Pop (K-

pop), yang saat ini telah menjelma menjadi salah satu 

bentuk budaya global dengan basis penggemar yang sangat 

luas. Menurut Nisrina et al. (2020), penetrasi media digital 

memungkinkan penyebaran K-pop berlangsung secara 

instan dan masif, menjadikannya lebih mudah diterima 

oleh generasi muda di berbagai negara, termasuk 

Indonesia. 

K-pop bukan hanya sekadar genre musik, melainkan 

juga simbol gaya hidup yang mampu memengaruhi tren 

mode, perilaku konsumsi, dan interaksi sosial. Data 

GoodStats (2024) menunjukkan bahwa tingkat ketertarikan 

masyarakat Indonesia terhadap budaya Korea mencapai 

86,3%, menempatkan Indonesia pada posisi teratas di 

antara negara lain. Hal ini memperlihatkan bagaimana 

budaya populer dapat diinternalisasi oleh generasi muda 

dan menjadi bagian dari pembentukan identitas diri. Dalam 

konteks ini, K-pop tidak hanya dipahami sebagai hiburan, 

tetapi juga sebagai media representasi diri penggemar. 

Peran media digital semakin memperkuat kedekatan 

emosional antara idola dan penggemarnya. Pasar 

streaming musik di Indonesia mencatat angka yang tinggi, 

dengan total 7,4 miliar kali streaming pada tahun 2023 

untuk Top 100 grup K-pop (GoodStats, 2024). 

Keterlibatan intens melalui konsumsi konten digital ini 

turut berdampak pada perilaku konsumsi merchandise. 

Kotler dan Keller (dalam Marcelo et al., 2024) 

menegaskan bahwa pembelian produk bermerek seringkali 

tidak hanya didasarkan pada nilai fungsional, tetapi juga 

pada makna simbolik yang melekat pada produk tersebut. 

Dalam konteks K-pop, photocard, poster, hingga stiker 

memiliki nilai emosional yang menjadi representasi 

loyalitas dan identitas penggemar terhadap grup idola 

tertentu. 

Preferensi penggemar terhadap grup populer seperti 

BTS, NCT, dan EXO (KIC, 2022) berperan dalam 

membentuk pola konsumsi merchandise yang spesifik. 

Meskipun harga merchandise resmi relatif tinggi dan dapat 

menjadi kendala bagi sebagian kalangan, fenomena ini 
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tidak mengurangi tingkat loyalitas penggemar. Nurjanah 

(2022) mencatat bahwa keterbatasan ekonomi tidak 

menghalangi penggemar untuk tetap berpartisipasi dalam 

koleksi produk, karena aspek simbolik dan emosional dari 

merchandise dianggap lebih bernilai dibandingkan manfaat 

fungsionalnya. Hal ini juga ditegaskan oleh Chen (2023), 

yang menyebutkan bahwa merchandise berfungsi sebagai 

simbol kecintaan dan bentuk representasi identitas diri 

penggemar. 

Media sosial memiliki peranan signifikan dalam 

menguatkan dinamika ini. Saling (2024) menjelaskan 

bahwa platform digital tidak hanya menjadi sarana 

distribusi informasi, tetapi juga katalis yang mempercepat 

permintaan, memperkuat keterikatan emosional, serta 

mempermudah transaksi pembelian merchandise. Dengan 

demikian, media sosial berperan sebagai ruang interaksi 

yang memungkinkan penggemar untuk mengekspresikan 

kecintaan mereka sekaligus terlibat dalam aktivitas 

konsumsi yang membentuk identitas kolektif komunitas K-

pop. 

Dari berbagai penelitian tersebut, terlihat bahwa 

budaya K-pop di Indonesia bukan sekadar fenomena 

hiburan, melainkan juga sebuah praktik sosial yang 

memengaruhi perilaku konsumsi, pola interaksi, dan 

pembentukan identitas generasi muda. Studi tentang K-pop 

memberikan kontribusi penting dalam memahami 

keterkaitan antara budaya populer, perilaku konsumen, 

serta peran media digital dalam mengonstruksi preferensi 

dan loyalitas masyarakat modern. 

 

METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

yang berlandaskan paradigma positivistik, di mana realitas 

dianggap dapat diukur secara objektif melalui data berupa 

angka. Pendekatan ini dipilih karena penelitian bertujuan 

untuk menguji hipotesis dan menganalisis hubungan 

antarvariabel menggunakan metode statistik. Dengan 

demikian, hasil penelitian diharapkan dapat memberikan 

gambaran yang terukur, valid, dan reliabel mengenai 

pengaruh perilaku konsumen dan media sosial terhadap 

minat beli merchandise K-pop (Sugiyono, 2023). 

 

 
Gambar 1. Penjualan Album K-pop 2013-2014 

Subjek dalam penelitian ini adalah penggemar K-pop 

yang pernah atau berencana membeli merchandise K-pop. 

Pemilihan subjek ini dilakukan karena mereka merupakan 

pihak yang memiliki keterlibatan langsung dengan 

fenomena yang diteliti, sehingga dapat memberikan data 

yang relevan untuk menggambarkan karakteristik objek 

penelitian. Subjek penelitian juga sekaligus berperan 

sebagai responden yang akan memberikan jawaban 

melalui instrumen kuesioner yang telah disusun secara 

sistematis. 

Objek penelitian mencakup variabel-variabel utama 

yang menjadi fokus kajian, yakni perilaku konsumen, 

media sosial, dan minat beli merchandise K-pop. Perilaku 

konsumen dalam konteks ini berkaitan dengan cara 

penggemar dalam membuat keputusan pembelian, 

sedangkan media sosial menjadi faktor eksternal yang 

memengaruhi eksposur, preferensi, dan interaksi digital 

penggemar. Minat beli merchandise K-pop ditetapkan 

sebagai variabel terikat karena dianggap sebagai hasil dari 

pengaruh perilaku konsumen dan media sosial (Sugiyono, 

2023). 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

data kuantitatif. Data kuantitatif dipilih karena dapat 

menggambarkan fenomena penelitian secara numerik, 

sehingga memudahkan peneliti dalam melakukan 

pengukuran hubungan antarvariabel. Data yang diperoleh 

akan dianalisis secara statistik sehingga memungkinkan 

pengujian hipotesis dilakukan secara objektif dan terukur. 

Sumber data dalam penelitian ini berasal dari data 

primer dan sekunder. Data primer dikumpulkan langsung 

dari responden melalui penyebaran kuesioner kepada 

penggemar K-pop yang pernah membeli atau memiliki 

ketertarikan terhadap merchandise. Kuesioner dirancang 

dengan menggunakan skala Likert agar dapat mengukur 

tingkat persetujuan responden terhadap pernyataan yang 

berhubungan dengan variabel penelitian. Sementara itu, 

data sekunder diperoleh dari literatur, jurnal, laporan, serta 

data publikasi lainnya yang relevan dengan topik 

penelitian. 

Operasionalisasi variabel dalam penelitian ini 

dilakukan dengan mendefinisikan variabel secara konkret 

dan praktis sesuai konteks penelitian. Variabel independen 

terdiri atas perilaku konsumen (X1) dan media sosial (X2), 

yang dihipotesiskan berpengaruh terhadap minat beli 

merchandise K-pop. Variabel dependen adalah minat beli 

(Y), yang diukur berdasarkan kecenderungan responden 

untuk melakukan pembelian produk terkait idola mereka. 

Semua variabel dioperasionalkan melalui indikator yang 

dituangkan dalam butir-butir kuesioner. 

Instrumen penelitian yang digunakan adalah 

kuesioner dengan skala Likert, yang memungkinkan 

responden memberikan penilaian pada tingkat tertentu, 

mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. 
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Kuesioner disusun secara sistematis dengan mengacu pada 

teori dan hasil penelitian terdahulu agar setiap indikator 

dapat menggambarkan variabel yang diteliti secara akurat. 

Validitas dan reliabilitas instrumen akan diuji terlebih 

dahulu untuk memastikan kelayakan penggunaan 

kuesioner dalam pengumpulan data. 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan metode 

statistik untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan 

sebelumnya. Data yang diperoleh dari kuesioner akan 

diolah melalui tahapan pengkodean, tabulasi, serta analisis 

deskriptif dan inferensial. Analisis inferensial digunakan 

untuk mengetahui sejauh mana pengaruh variabel 

independen terhadap variabel dependen. Dengan 

pendekatan ini, penelitian diharapkan mampu 

menghasilkan temuan empiris yang dapat menjelaskan 

hubungan antara perilaku konsumen, media sosial, dan 

minat beli merchandise K-pop di kalangan penggemar di 

Indonesia. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa fenomena 

K-pop di Indonesia, khususnya di kalangan penggemar di 

Bandung, tidak hanya hadir sebagai bentuk hiburan, tetapi 

juga telah memengaruhi perilaku konsumsi dan minat beli 

merchandise. Temuan ini sejalan dengan teori soft power 

Korea Selatan yang menjadikan budaya populer sebagai 

instrumen diplomasi sekaligus strategi ekonomi global 

(Oh, 2022; Kim, 2023). Data karakteristik responden 

memperlihatkan dominasi usia 21–34 tahun sebesar 68%, 

yang menunjukkan bahwa segmen usia dewasa muda 

menjadi kelompok paling aktif dalam budaya fandom. 

Kelompok usia ini umumnya memiliki akses finansial dan 

digital lebih luas, sehingga lebih mudah terlibat dalam 

konsumsi produk-produk K-pop. 

Selain faktor usia, jenis kelamin juga menjadi 

variabel penting dalam memengaruhi keterlibatan fandom. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa 70% responden 

berjenis kelamin perempuan, sementara 30% laki-laki. Hal 

ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang 

menyebutkan bahwa fandom K-pop cenderung didominasi 

oleh perempuan karena adanya keterikatan emosional dan 

identifikasi simbolik terhadap idola (Chen, 2023). 

Perempuan juga lebih aktif dalam membentuk komunitas 

digital dan mengorganisir kegiatan fandom, termasuk 

pembelian kolektif merchandise. 

 

Tabel 1. Statistik Deskriptif Variabel Penelitian 

Variabel 
Jumla

h Item 

Nilai 

Minimu

m 

Nilai 

Maksim

um 

Rata

-rata 

Standar 

Deviasi 

Perilaku 

Konsum

en (X1) 

9 2,50 4,90 3,85 0,52 

Media 

Sosial 

(X2) 

15 2,60 5,00 4,02 0,47 

Minat 

Beli (Y) 
10 2,70 4,95 3,91 0,49 

 

Status responden menunjukkan mayoritas adalah 

mahasiswa (53%) dan pekerja (36%). Hal ini menunjukkan 

bahwa tingkat pendidikan dan status ekonomi turut 

berpengaruh terhadap perilaku konsumsi. Mahasiswa 

memiliki waktu luang lebih banyak untuk terlibat dalam 

aktivitas fandom, sementara pekerja memiliki kemampuan 

finansial yang lebih kuat dalam membeli merchandise 

resmi. Temuan ini menunjukkan adanya diferensiasi 

perilaku konsumsi berdasarkan status sosial, di mana 

intensitas keterlibatan fandom mahasiswa lebih banyak 

ditunjukkan dalam bentuk interaksi digital, sementara 

pekerja lebih menonjol dalam sisi konsumsi finansial. 

Dalam hal preferensi grup favorit, hasil penelitian 

menemukan bahwa BlackPink (32%) dan BTS (23%) 

menempati posisi teratas dibandingkan grup lain seperti 

NCT (22%), EXO (12%), dan Twice (11%). Data ini 

menegaskan bahwa popularitas global kedua grup tersebut 

juga terkonfirmasi dalam konteks lokal. Hal ini berkaitan 

dengan eksposur yang tinggi di media sosial, kolaborasi 

global, serta keberhasilan agensi dalam membangun citra 

idola melalui strategi pemasaran berbasis digital (Kim, 

2023). Preferensi ini juga berdampak pada pola konsumsi 

merchandise, di mana penggemar grup populer cenderung 

memiliki intensitas pembelian lebih tinggi. 

 

Tabel 2. Ringkasan Hasil Uji Validitas Instrumen 

Variabel Jumlah Item 
Jumlah 

Valid 

Presentasi 

Valid (%) 

Perilaku 

Konsumen 

(X1) 

9 9 100 

Media 

Sosial (X2) 
15 15 100 

Minat Beli 

(Y) 
10 10 100 

 

Hasil uji validitas instrumen menunjukkan bahwa 

seluruh item pertanyaan pada variabel perilaku konsumen, 

media sosial, dan minat beli dinyatakan valid, dengan nilai 

r hitung lebih besar dari r tabel. Hal ini menandakan 

bahwa instrumen penelitian dapat mengukur variabel 

secara tepat dan sesuai dengan konteks penelitian. 

Validitas instrumen yang baik juga menjadi dasar untuk 

melanjutkan analisis hubungan antarvariabel dengan 

menggunakan metode statistik inferensial. 

Perilaku konsumen (X1) terbukti memiliki peran 

penting dalam memengaruhi minat beli merchandise K-
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pop. Responden menunjukkan kecenderungan untuk 

membeli merchandise bukan hanya karena nilai fungsional 

produk, tetapi lebih pada makna simbolik yang melekat. 

Hal ini sejalan dengan pandangan Kotler & Keller (dalam 

Marcelo et al., 2024), bahwa konsumen sering kali 

membeli produk berdasarkan nilai emosional dan identitas 

yang ditawarkan. Merchandise seperti photocard dan 

poster menjadi representasi simbolik dari loyalitas 

penggemar terhadap idola. 

Media sosial (X2) juga memiliki pengaruh signifikan 

terhadap minat beli. Platform digital seperti Instagram, 

TikTok, dan YouTube menjadi medium utama bagi 

penggemar untuk memperoleh informasi, berinteraksi 

dengan idola, dan melakukan transaksi pembelian. Data ini 

mendukung temuan Saling (2024) yang menekankan peran 

media sosial sebagai katalis dalam memperkuat keterikatan 

emosional serta menciptakan permintaan terhadap produk 

fandom. Dengan demikian, media sosial tidak hanya 

berfungsi sebagai ruang komunikasi, tetapi juga sebagai 

pasar digital bagi industri K-pop. 

Minat beli (Y) yang terukur melalui kuesioner 

menunjukkan bahwa responden memiliki kecenderungan 

tinggi untuk membeli merchandise, meskipun harga 

produk resmi relatif mahal. Loyalitas emosional terhadap 

idola menjadi faktor dominan yang mendorong responden 

tetap melakukan pembelian, meskipun terdapat 

keterbatasan ekonomi (Nurjanah, 2022). Hal ini 

mengindikasikan bahwa nilai emosional dan simbolik 

memiliki pengaruh lebih besar dibandingkan dengan 

pertimbangan rasional ekonomi dalam keputusan 

pembelian merchandise. 

Hasil penelitian ini juga mengungkap adanya 

fenomena kolektivitas dalam fandom, di mana penggemar 

seringkali membeli merchandise dalam bentuk grup atau 

komunitas. Praktik ini bertujuan untuk menekan biaya 

distribusi sekaligus memperkuat ikatan sosial antaranggota 

komunitas fandom. Fenomena ini menunjukkan bahwa 

minat beli merchandise tidak hanya bersifat individual, 

tetapi juga dipengaruhi oleh dinamika sosial yang 

terbentuk dalam fandom digital. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa 

perilaku konsumen dan media sosial merupakan faktor 

yang berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

merchandise K-pop di kalangan penggemar di Bandung. 

Temuan ini memperluas pemahaman mengenai bagaimana 

budaya populer dapat membentuk perilaku konsumsi 

melalui kombinasi faktor emosional, simbolik, dan digital. 

Selain itu, penelitian ini juga memberikan kontribusi 

praktis bagi pelaku industri kreatif dan agensi K-pop untuk 

memahami strategi pemasaran yang lebih efektif di pasar 

Indonesia, yang potensinya sangat besar dalam industri 

hiburan global. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian ini menemukan bahwa perilaku konsumen 

dan media sosial memiliki hubungan yang erat dengan 

minat beli merchandise K-pop. Keduanya menunjukkan 

koefisien korelasi yang positif dan signifikan, sehingga 

peningkatan perilaku konsumen maupun intensitas 

penggunaan media sosial dapat meningkatkan minat beli 

secara bersamaan. Hal ini menunjukkan bahwa pola 

konsumsi dan interaksi digital merupakan faktor penting 

yang tidak dapat dipisahkan dalam menjelaskan fenomena 

pembelian merchandise K-pop. 

Variabel perilaku konsumen terbukti memiliki 

pengaruh signifikan terhadap minat beli. Konsumen 

dengan tingkat perilaku konsumtif yang tinggi cenderung 

lebih mudah terdorong untuk melakukan pembelian, baik 

karena kebutuhan simbolik, keterikatan emosional, 

maupun identitas sosial yang mereka bangun melalui 

kepemilikan merchandise. Dengan demikian, peningkatan 

perilaku konsumtif yang didorong oleh tren budaya 

populer akan berdampak langsung pada kenaikan 

permintaan merchandise K-pop. 

Media sosial juga memberikan pengaruh signifikan 

terhadap minat beli merchandise K-pop. Interaksi yang 

terbangun melalui konten promosi, fanpage, maupun 

komunitas digital mampu menciptakan pengalaman 

emosional yang memperkuat keterikatan konsumen 

dengan idola maupun produk. Semakin tinggi keterlibatan 

konsumen di media sosial, semakin besar pula 

kemungkinan mereka untuk membeli merchandise, baik 

sebagai bentuk dukungan maupun ekspresi identitas diri. 

Secara simultan, perilaku konsumen dan media sosial 

berkontribusi secara bersamaan dalam meningkatkan 

minat beli. Sinergi kedua faktor ini memperlihatkan bahwa 

perilaku konsumtif yang kuat semakin diperkuat dengan 

paparan intensif media sosial, sehingga menciptakan pola 

pembelian yang lebih konsisten. Hasil ini mempertegas 

bahwa pendekatan pemasaran yang menggabungkan 

pemahaman terhadap perilaku konsumen dengan strategi 

media sosial akan menghasilkan dampak yang lebih 

optimal dalam memengaruhi keputusan pembelian. 

Selain faktor utama, penelitian ini juga menunjukkan 

adanya perbedaan gender dalam minat beli merchandise K-

pop. Konsumen perempuan cenderung memiliki 

keterlibatan emosional yang lebih tinggi serta partisipasi 

aktif dalam komunitas Fandom dibandingkan laki-laki. 

Temuan ini menggambarkan bagaimana konstruksi sosial 

dan identitas gender memainkan peran penting dalam 

perilaku konsumtif. Fenomena ini juga membuka peluang 

bagi strategi kewirausahaan berbasis komunitas yang 

sensitif terhadap aspek gender. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menyimpulkan 

bahwa perilaku konsumen dan media sosial merupakan 

faktor dominan dalam membentuk minat beli merchandise 
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K-pop, baik secara individu maupun bersama-sama. 

Pengaruh keduanya semakin diperkuat dengan adanya 

dinamika sosial seperti gender dan komunitas Fandom. 

Oleh karena itu, hasil penelitian ini tidak hanya 

memberikan kontribusi pada pengembangan teori perilaku 

konsumen, tetapi juga menawarkan implikasi praktis bagi 

pelaku industri kreatif untuk merancang strategi pemasaran 

yang lebih efektif, relevan, dan sesuai dengan kebutuhan 

target pasar. 
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