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Abstract: This study examines the factors that influence teenager
women Muslims (muslimah) of K-Pop fans' behavior in Surabaya
regarding impulsive buying, the role of Twitter in eliciting their
impulsive buying behavior, and to comprehend their under-
standing about the impact of impulsive buying as well. Using a
virtual ethnographic approach, the findings have revealed that
that impulsive buying behavior was influenced by friendship and
the convenience facilities provided by Twitter related to informa-
tion and promotions about K-Pop merchandise. This gave rise to a
new culture of impulsive buying. However, teenager Muslim
women of K-Pop fans are actually aware that impulsive buying
behavior violates religious norms. Therefore, their behavior in
purchasing K-Pop merchandise is based on rational choices.

Keywords: Virtual ethnography, impulsive buying, K-pop fandom,
young Muslimah.

Abstrak: Studi ini bertujuan menelusuri faktor-faktor yang
mempengaruhi remaja Muslimah penggemar K-Pop berperilaku
impulsive buying, peran Twitter dalam memunculkan perilaku
impulsive buying, dan pemahaman remaja Muslimah pada
dampak perilaku impulsive  buying. Studi kualitatif ini
menggunakan pendektan etnografi virtual, yakni melibatkan diri
pada aktivitas remaja Muslimah penggemar K-Pop di Surabaya.
Penggalian data melalui penelusuran online, observasi informan
di Twitter, dan indepth interview baik online maupun offline.
Penelitian ini menunjukkan bahwa perilaku impulsive buying
dipengaruhi lingkungan pertemanan dan kemudahan twitter
memberikan informasi dan promosi tentang merchandise K-Pop,
Twitter dan penggemar K-Pop secara bersama menciptakan
budaya baru impulsive buying, remaja Muslimah penggemar K-
Pop menyadari bahwa perilaku impulsive buying menyalahi
norma agama. Oleh karenanya, dalam pembelian Merchandise K-
Pop, mereka lebih mengedepankan rasionalitas.
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Pendahuluan

Penggemar Korean Pop (K-Pop) sangat menyukai untuk membeli
merchandise yang berkaitan dengan idolanya. Mereka merasakan
kesenangan dan kegembiraan saat membeli merchandise idola mereka.
Sebenarnya membeli merchandise bukan termasuk kebutuhan, namun
tergolong ke dalam keinginan (Andina, 2019). Membeli merchandise
idola secara berlebihan akibat dorongan emosional dan tidak
mempertimbangkan kebutuhan disebut dengan impulsive buying (Asrie
& Misrawati, 2020). Impulsive buying adalah pola perilaku konsumen
dalam melakukan pembelian tanpa memiliki perencanaan sebelumnya
(Yahmini, 2020).

Jones et al. (2003) menyatakan bahwa perilaku impulsive buying
ini cenderung banyak dilakukan oleh individu usia di bawah 35 tahun
mereka berada pada kategori umur remaja hingga dewasa awal.
Perilaku membeli barang secara impulsif tanpa perencanaan keuangan
yang baik dapat menimbulkan dampak buruk, yaitu membengkaknya
biaya untuk pembelian barang tidak menjadi kebutuhan. Hal demikian
terjadi pula pada remaja Muslimah penggemar K-Pop yang kadang
tidak menyadari bahwa budaya baru tersebut dapat menimbulkan
masalah hidup di masa depannya (Pradana & Suparna, 2016).

Berdasarkan data pembeli dari online shop
https:/fshopee.co.idlyustikaokta dan di twitter dengan nama akun:
@thxforborning, menunjukkan bahwa banyak remaja Muslimah yang
menjadi penggemar K-Pop dan menjadi pembeli merchandise idola K-
Pop mereka. Sebagian besar dari remaja Muslimah tersebut melakukan
impulsive buying. Padahal impulsive buying dapat menimbulkan
kebiasaan buruk, yaitu hilangnya kemampuan seseorang untuk
mengatur keuangan dengan baik. Perilaku impulsive buying tersebut
lebih banyak dilakukan oleh remaja Muslimah melalui Twitter.

Sebagai Muslimah, sebenarnya telah mendapatkan bekal
pemahaman agama Islam yang cukup mengenai kesederhanan dalam
mengkonsumsi atau membeli sesuatu. Kesederhanaan adalah salah satu
konsep dasar dalam Islam (Prastiwi & Fitria, 2020). Dalam ajaran
agama Islam tidak melarang manusia untuk memenuhi kebutuhan
mereka, karena sesungguhnya segala sesuatu yang ada di alam semesta
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ini diciptakan oleh Allah SWT untuk seluruh umat manusia (Pratomo
& Ermawati, 2019). Seperti yang tercantum dalam Q.S Al-Mulk ayat
15
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Artinya “Dialah yang menjadikan bumi untuk kamu yang mudah
dijelajahi, maka jelajahilah di segala penjurunya dan makanlah
sebagian dari rezeki-Nya. Dan hanya kepada-Nyalah kamu (kembali
setelah) dibangkitkan.”

Meskipun begitu umat manusia juga diperintahkan untuk
mengonsumsi barang atau jasa secara halal, baik sertas secara wajar dan
tidak berlebihan, seperti yang sudah tercantum dalam Q.S. Al- A’raf
ayat 31:

f—,,f,f //,}/:;/g,u _ o A T e S TR
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Artinya “Wahai anak cucu Adam! Pakailah pakaianmu yang bagus
pada setiap (memasuki) masjid, makan dan minumlab, tetapi jangan
berlebihan. Sunggub, Allah tidak menyukai orang yang berlebih-
lebihan.”

//

Impulsive buying yang dilakukan oleh remaja Muslimah termasuk
sebagai perilaku konsumtif, yang dalam agama Islam diartikan sebagai
israf atau berlebihan (Muflih, 2006). Apabila remaja Muslimah dapat
menjalankan hidup sesuai dengan perintah agama Islam dengan baik,
maka mereka akan menghindari israf sebagai tindakan sadar yang
hanya menuruti tuntutan nafsu (Prastiwi & Fitria, 2020). Namun,
dengan semakin banyaknya remaja Muslimah yang melakukan
impulsive buying sebagaimana penggemar pada umumnya, menjadikan
hal inu sebagai hal yang wajar (Siregar, 2018).
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Perilaku ini muncul akibat dari perkembangan K-Pop sebagai
salah satu produk dari Korean Wave atau Hallyu, yaitu fenomena
demam Korea yang mengacu pada meningkatnya popularitas budaya
Korea Selatan secara signifikan dalam kurun waktu 10 tahun terakhir
di seluruh dunia. (Lee, 2011; Pratamasari, 2017; Ravina, 2009).
Korean Wave mulai digemari oleh penduduk Asia pada tahun 1990-an
terutama di kawasan Asia Tenggara dan terus berkembang hingga kini
di Amerika Serikat, Amerika Latin, Timur Tengah hingga sebagian
benua Eropa (Ravina, 2009). Berawal dari Drama Korea kemudian K-
Pop, budaya Korea lainnya (fashion dan makanan) berkembang pesat
hingga manca negara (Cha & Kim, 2011). Unsur utama dari K-Pop
sendiri ada dua yaitu musik dan fashion. Salah satu produk dari
Korean Wave yang sangat diminati oleh generasi Z adalah K-Pop,
sebagai salah satu subsektor dalam industri hiburan di Korea Selatan
dan terkenal hingga ke mancanegara (Alam & Jenifer, 2017).

Fenomena budaya Korean Wave juga memiliki banyak
penggemar di Indonesia, yang mayoritasnya adalah remaja dari
generasi Z (Putri et al., 2019). Generasi Z adalah generasi akhir yang
lahir pada rentang tahun 1995 hingga 2010. Generasi Z saat ini
menjadi generasi internet, karena mereka tumbuh seiring dengan
berkembangnya digitalisasi dalam berbagai aspek. Menurut Bencsik
dan Machova (2016) menjelaskan bahwa generasi Z sangat cepat
dalam beradaptasi dengan kemajuan teknologi informasi karena
perkembangan mereka yang berjalan seiring tumbuhnya teknologi.
Generasi Z termasuk generasi yang tumbuh cerdas, terampil dalam
menggunakan teknologi serta kreatif dan berpikir kritis. Jika dilihat
Generasi Z dan milenial di Indonesia sendiri memiliki jumlah yang
cukup besar. Menurut data dari Survei Angkatan Kerja Nasional tahun
2019, jumlah generasi Z di Indonesia mencapai 57% dari total 12 juta
pekerja (BPS, 2019).

Percumbuhan jumlah milenial sejalan dengan pertumbuhan
penggemar K-Pop di Indonesia. Sebagaimana data dari Yayasan Korea
(The Korean Foundation) Kementerian Luar Negeri Korea Selatan yang
meneliti kelompok atau komunitas penggemar K-Pop yang tersebar 98
negara, menyebutkan bahwa jumlah penggemar global Korean Wave

Jurnal Komunikasi Islam | Volume 11, Nomor 02, Desember 2021 | 267



Khelsea — Tranggono - Claretta — Achmad

sebanyak 99,32 juta hingga akhir tahun 2019 dengan jumlah
komunitas Hallyu sebanyak 1.799 komunitas (Ji-soo, 2020).
Komunitas atau kelompok penggemar K-Pop secara global didominasi
oleh remaja. Kelompok penggemar K-Pop tersebut biasa disebut
dengan fandom singkatan dari fan kingdom, yang berarti kerajaan para
penggemar (Fauziah & Kusumawati, 2015). Fandom juga diartikan
sebagai jaringan dari kumpulan para penggemar yang digunakan untuk
bersosialisasi satu sama lain berdasarkan kepentingan bersama mereka
dalam membaca dan menonton teks tertentu (Gooch, 2014).

Di Indonesia K-Pop sudah sangat terkenal kehadirannya, diikuti
oleh munculnya berbagai fandom K-Pop (Kusuma et al., 2020). Saat
ini terdapat banyak fandom-fandom K-Pop di Indonesia, antara lain
CARATS, MYDAY, NCTZEN, EXO-L, ARMY, MONBEBE,
iKONIC, AHGASE, STAY dan DEOBI. Tidak hanya itu, bagi
mereka yang menyukai idola lebih dari satu juga bisa bergabung
dengan fandom-fandom tersebut, yang disebut dengan penggemar
multifandom. Banyaknya jumlah fandom K-Pop membuktikan bahwa
para penggemar dari boyband dan girlband Korea sudah tersebar luas
di Indonesia. Para penggemar ini melakukan peniruan gaya rambut,
style fashion, aksesoris, dan cara berkomunikasi sebagaimana idola
mereka (Alam & Jenifer, 2017).

Peningkatan jumlah penggemar K-Pop di Indonesia dipengaruhi
oleh penggunaan Twitter, karena Twitter menjadi media yang paling
sering digunakan oleh penggemar K-Pop untuk melakukan aktivitas-
aktivitasnya. Indonesia adalah lima besar negara yang memiliki jumlah
akun yang membicarakan topik K-Pop di Twitter dan Indonesia
menduduki peringkat ketiga sebagai negara dengan volume tweets
terbanyak tentang K-Pop (Twitter Data, 2020). Twitter menjadi
media sosial yang paling sering digunakan oleh penggemar K-Pop
(Liani et al., 2020). Twitter menjadi pilihan utama bagi para
penggemar K-Pop untuk saling berinteraksi dengan sesama penggemar
lainnya di dunia maya, mencari informasi tentang idola mereka, hingga
berinteraksi langsung dengan idola mereka (Afifah & Kusuma, 2019).

Media sosial twitter dipilih para penggemar K-Pop sebagai media
untuk bersosialisasi karena Twitter sangat fleksibel untuk digunakan

268 | Jurnal Komunikasi Islam | Volume 11, Nomor 02, Desember 2021



Etnografi Virtual Perilaku /mpulsive Buying Remaja Muslimah Penggemar K-Pop

dan bersifat interaktif (Fauziah & Kusumawati, 2015). Penggemar K-
Pop melakukan interaksi dengan sesama penggemar lainya di media
sosial tentunya melalui pihak tertentu yang menghubungkan mereka,
yaitu fanbase. Akun fanbase merupakan forum dalam media sosial yang
mengelola informasi up to date terkait dengan aktivitas idola mereka
agar bisa dikonsumsi oleh sesama penggemar lainnya (Wishandy et al.,
2019).

Twitter juga dimanfaatkan para penggemar untuk melakukan
aktivitas fangirling-fanboying mereka kepada idolanya. Fangirling-
fandboying merupakan sebutan untuk mendeskripsikan kegembiraan
berlebih kepada sebuah kelompok atau idola tertentu. Fangir/ dan
fanboy dibedakan karena praktik tertentu yang mereka lakukan di
dalam fandom. Fangirl ditunjukkan untuk penggemar perempuan dan
Fanboy untuk penggemar laki-laki (Sari, 2017).

Selain itu, Twitter juga digunakan penggemar untuk mencari
informasi tentang merchandise K-Pop, yaitu pernak-pernik barang
yang berhubungan dengan idola K-Pop atau barang khas dari sebuah
grup idola K-Pop. Merchandise tersebut bisa berupa album, photocard,
postcard, photobook, poster, boneka, dan kaos (iniKPop, 2018).
Hampir setiap fandom K-Pop memiliki akun base khusus untuk
tempat jual beli merchandise idola mereka, baik official maupun non
officia.  Menurut survei yang dilakukan oleh Jakpat, 38,21%
penggemar K-Pop membeli merchandise dari grup favorit mereka
(Fandia, 2016).

Memang twitter tidak menyediakan fitur khusus untuk berjualan,
namun twitter dijadikan sebagai media untuk berbagi informasi
dimana para penggemar ini bisa mendapatkan merchandise yang ingin
mereka koleksi. Penggemar K-Pop selalu identik dengan membeli tiket
konser, mengoleksi album, hingga mengoleksi merchandise dari artis
idola mereka (egsaugm, 2020). Penggemar K-Pop cenderung lebih
konsumtif dibandingkan dengan penggemar genre musik lainnya. Hal
itu dibuktikan dengan penjualan merchandise yang sangat laris baik
official maupun unofficial (Ruthllianie & Candraningrum, 2020).

Perilaku impulsive buying oleh remaja Muslimah penggemar K-
Pop sering terjadi melalui Twitter, karena penggemar dari berbagai
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Fandom K-Pop aktif di Twitter untuk mencari informasi
tentang  idola  mereka. Caranya dengan  dengan
memanfaatkan akun base khusus untuk merchandise atau
fandom idola mereka masing-masing. Uniknya, kondisi
pandemi COVID-19 yang berpengaruh pada sektor
perekonomian banyak negara, sepertinya tidak berpengaruh
kepada para penggemar K-Pop ini. Terbukti dari data Gaon
Chart yang menunjukkan penjualan album fisik K-Pop di
dalam dan diluar negeri diperkirakan mencapai 35 juta
keping pada akhir tahun 2020. Angka tersebut melonjak
tinggi dibandingkan tahun 2019 yaitu 25 juta keping album
K-Pop. Gaon Chart adalah tabulasi popularitas mingguan
lagu dan album di Korea Selatan yang dilakukan oleh Korean
Music  Content  Association (KMCA), didukung oleh
Kementerian kebudayaan, olahraga dan pariwisata Korea
Selatan (CNN Indonesia, 2020).

Perilaku impulsive buying oleh remaja Muslimah
penggemar K-Pop dari berbagai fandom di media sosial
Twitter, menarik untuk menjadi fokus studi ini karena para
peneliti ingin mendapat informasi tentang (1) faktor-faktor
yang mempengaruhi remaja Muslimah penggemar K-Pop
untuk berperilaku impulsive buying, (2) apa saja bentuk
impulsive buying yang dilakukan di Twitter, (3) pemahaman
remaja Muslimah terhadap dampak perilaku impulsive
buying.

Metodologi

Studi kualitatif ini menggunakan metode etnografi
virtual karena mampu menelusuri budaya-budaya virtual
dan non-virtual secara bersamaan, dan memberikan peluang
untuk melakukan analisis secara mendalam (Achmad & Ida,
2018; Hine, 2000). Etnografi virtual memberikan
pemahaman yang unik dari signifikasi dan implikasi
penggunaan internet (Hine, 2000).

Proses pengumpulan data pada studi ini merujuk
beberapa penelitian etnografi virtual yang menganjurkan
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beberapa tahap pengumpulan data. Tahapan tersebut antara lain: (1)
melakukan identifikasi masyarakat secara proaktif, (2) melakukan
negosiasi akses, (3) melakukan kontak, (4) melakukan wawancara
mendalam (elektronik dan atau tatap muka) dan, (5) mengembalikan
analisis dan hasil riset kepada masyarakat (Achmad, 2020; Achmad et
al., 2020; Achmad, Arviani, et al., 2021; Achmad, Ida, et al., 2021;
Achmad & Ida, 2018, 2019).

Keterlibatan etnografer secara partisipatif menjadi syarat utama
dalam metode etnografi virtual karena mengharuskan peneliti untuk
berpartisipasi aktif di antara subjek dalam kurun waktu tertentu
(Achmad, 2020; Achmad, Juwito, et al., 2021; Achmad & Juwito,
2020). Para peneliti menjadi partisipan dari aktivitas subjek yang
diteliti, yaitu menjadi penggemar K-Pop, melakukan aktivitas di dunia
virtual dan non-virtual bersama penggemar K-Pop, dan memiliki
aktivitas penjualan merchandise K-Pop online. Persyaratan sebagai
peneliti partisipan sangat dibutuhkan dalam penelitian etnografi virtual
(Angelone, 2018; Hine, 2015, 2017).

Studi ini menggunakan tujuh orang informan remaja Muslimah
yang berasal dari beberapa fandom K-Pop yang berbeda dan aktif di
media sosial Twitter. Satu orang informan multifindom dari fandom
MyDay, NCTzen dan DEOBI vyaitu Zizi Azizah alias
@bubblegumies__. Tiga orang informan dari fandom Myday (DAY6)
yaitu Saraswati Ubran alias @bucinsamajae, Adinda Rizkillah alias
@sundaemyjae, dan Alivazain Brillianti alias @hibribrii. Dua orang
informan dari NCTZen (NCT) yaitu Alam Tjahyani alias @khbisback
dan Angelia Nisfia alias @AngeliaNisfia kemudian yang terakhir
seorang muslimah multifaindom dari Myday dan NCTzen yaitu Fafa
alias @mywonfeeling. Informan-informan yang dipilih termasuk dalam
generasi Z muslimah dan aktif menggunakan media sosial Twitter.
Sedangkan akun Twitter yang digunakan peneliti adalah
@thxforborning milik Yustika Okta Khelsea dan @AbidinZachro milik
Zainal Abidin Achmad.

Studi ini menggunakan unit analisis teks multimodal, sebuah
istilah yang merujuk pada cara orang berkomunikasi menggunakan
bentuk yang berbeda pada saat yang bersamaan (Kress & Van
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Leeuwen, 2002). Teks multimodal ini merupakan sebuah
konsep teoretis dan praktis untuk dapat memahami
bagaimana sumber komunikasi memanfaatkan beragam
makna terhadap berbagai teks yang digunakan dalam
komunikasi (Iedema, 2003). Unit analisis studi ini, antara
lain: teks, percakapan, foto, video, dari para informan di
media sosial Twitter. Analisis terhadap keseluruhan data
empiris, disusun dalam struktur klasifikasi sesuai empat
rumusan masalah yang diajukan. Penyimpulan dilakukan
setelah interpretasikan informasi dari para informan.

Hasil dan
Pembahasan

Berawal dari sekadar penyuka berkembang menjadi
penggemar yang fanatik, merupakan pertanda terbentuknya
sebuah gaya hidup yang tanpa disadari. Tanda fanatisme
penggemar pada idol dapat dilihat dari kesediaan untuk
membeli merchandise idol, mengoleksi album musik idol,
menghadiri konser idol, hingga menyediakan waktunya
untuk melihat idol mereka di drama atau film (Putri et al.,
2019). Wujud kecintaan pada idol dengan membeli barang-
barang menunjukkan bahwa K-Pop mampu membuat
remaja Muslimah di Surabaya untuk berperilaku konsumtif.

Remaja Muslimah yang berada pada generasi Z ini
membeli barang-barang yang berhubungan dengan idolanya
tanpa perencanaan rasional, dan didorong oleh faktor
emosional yang kuat (Verplanken & Herabadi, 2001).
Faktor emosi dan perasaan mendalam seorang penggemar
K-Pop terhadap idolanya bisa memberikan pengaruh untuk
melakukan perilaku impulsive buying (Asrie & Misrawati,
2020).

Perilaku impulsive buying memiliki empat kategori,
antara lain (1) Pure impulsive buying yang terjadi ketika
penggemar K-Pop sebagai konsumen, benar-benar tidak
memiliki niat dan rencana sebelumnya untuk membeli.
Namun produk tersebut memicu emosi yang akhirnya
mengarah pada tidakan untuk membeli. (2) Reminder
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impulsive buying terjadi ketika penggemar K-Pop sebagai konsumen
melihat produk dan ingat bahwa ia membutuhkan produk tersebut. (3)
Suggestion impulsive buying berlangsung pada saat penggemar K-Pop
melihat sebuah produk dan tiba-tiba muncul stimulus untuk
membutuhkan barang tersebut. (4) Planned impulsive buying adalah
pembelian yang sudah direncanakan tetapi melakukan pembelian
lainnya karena ada penawaran khusus atau promosi (Jones et al.,
2003).

Remaja Muslimah penggemar K-Pop mengakui bahwa keputusan
untuk membeli merchandise dilakukan dengan cepat tanpa banyak
pertimbangan, jika berkaitan dengan anggota atau grup idola mereka.
Mereka tidak mempertimbangkan kebutuhan, harga, dan kualitas
barang saat mereka menginginkan untuk membeli produk yang
berkaitan dengan idolanya. Secara spontan dan tanpa rencana, mereka
melakukan pembelian secara mendadak terhadap merchandise atau
produk yang berkaitan dengan idola K-Pop. Keinginan membeli
spontan tresebut dapat terlaksana karena banyak tersediaan toko-toko
online dan offline yang menjual produk-produk dari idol K-Pop.
Motivasi para remaja Muslimah melakukan impulsive buying lebih
karena untuk memenuhi perasaan senang, keinginan yang muncul
secara spontan, tekanan emosional ingin memiliki barang, sehingga
mereka mengabaikan  konsekuensi buruk di  kemudian hari
(Verplanken & Herabadi, 2001).

Para muslimah penggemar K-Pop di media sosial Twitter pada
dasarnya sama seperti penggemar pada umumnya. Kegiatan yang
mereka lakukan di media sosial twitter seperti mendukung idola,
berinteraksi dengan sesama penggemar, hype-ing updates dari idola,
hingga menjadi kolektor merchandise terlepas apapun fandomnya.
Penggemar ini berasal dari berbagai latar belakang yang berbeda-beda,
dan didominasi oleh remaja hingga dewasa baik perempuan ataupun
laki-laki. Sebutan mereka adalah fangir/ (untuk penggemar perempuan)
dan fanboy (untuk penggemar laki-laki). Dari berbagai banyaknya
fandom penggemar K-Pop di Indonesia, ada satu kesamaan yang
dimiliki yaitu kegemaran membeli merchandise idolanya hingga
menjadi kolektor. Pembelian merchandise idola oleh para fangirl ini
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sudah menjadi hal yang wajar, bahkan para penggemar K-Pop ini
sudah terkenal sebagai impulsive buyer.

Apabila ada penggemar K-Pop berkicau bahwa dirinya tidak
punya uang, followers lain menyatakan ketidakpercayaan mereka.
Karena penggemar K-Pop biasanya tetap membeli merchandise idola
mereka bagaimanapun keadaannya. Sebagaimana tweets para
penggemar K-Pop dari base @starfess (gambar 1).

0024 @ QNI T 42958 nae 4 rest. @choeunbiy Feb 0025 @ 0 NI R4 2958
Tweet J Feslying to@sta Tweet
gatau tapi beneran kadang kalo lagi
aiko @dekapanfiksii - 16 Feb pengen sesuatu duit bisa dateng sendirl ‘ lipp ) #RacketBoys
o Replying to @sta
IYA ANJIR CARATLAND NI BILANGNYA liew o
MONEY EOBSEO TAPI PLEDIS OPEN PO L o
GOSE MAGZ HARI KE 1 SAMA 2 . B'icel*™ ¥ @mochisebong 16 Fat *
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Gambar 1: Beberapa respons dari K-Popers pada kolom reply mention
confess (menfess) autobase starfess

Keberadaan Twitter memudahkan remaja Muslimah penggemar
K-Pop untuk membeli merchandise yang mereka inginkan.
Sebagaimana dapat dilihat dari banyaknya autobase khusus untuk jual,
beli, dan barter di setiap fandom K-Pop. Mereka menggunakan

autobase untuk mempermudah dalam mencari merchandise yang
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diinginkan hingga menjual kembali merchandise tersebut. Bahkan
autobase yang dimiliki oleh setiap fandom bisa berjumlah lebih dari 1
base, sehingga lebih banyak pilihan yang ditawarkan. Berikut ini
adalah pemanfaatan autobase untuk membantu penggemar mencari
dan menjual merchandise K-Pop (gambar 2).
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Gambar 2: K-Popers dari berbagai fandom memanfaatkan autobase
merchandise idol

Pemanfaatan Twitter sebagai media bertukar informasi dan jual
beli merchandise K-Pop, menunjukkan bahwa hubungan Twitter dan
penggunanya secara aktif sedang memproduksi budaya impulsive
buying. Proses inilah yang disebut sebagai teori media-making
(Achmad, 2019; Achmad, 2020; Wahyudi, 2017). Twitter
menciptakan sebuah realitas baru dalam dunia perkoleksian
merchandise K-Pop melalui proses mediamaking. Dengan adanya
twitter sebagai sarana dalam mencari informasi tentang merchandise

kini bisa dilakukan dengan sangat mudah, bahkan pihak official idol
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pun melakukan marketingnya di media sosial twittter juga hingga
terbentuk sebuah budaya impulsive buying oleh para penggemar K-
Pop. Twitter dan penggunanya membangun konteks dari apa yang
dikonstruksikan melalui teks media. Twitter sebagai media dalam satu
sisi membentuk sebuah realitas peristiwa tertentu (making), dan disaat
yang bersamaan, kemunculan budaya baru akan mempengaruhi
pembentukan media (Grossberg et al., 2000).

Kemudahan yang diberikan oleh Twitter, memberikan peluang
pada remaja Muslimah penggemar K-Pop untuk membuka usaha jual
beli merchandise sekaligus tetap menjadi kolektor. Mereka mulai
berjualan dengan membuka Pre-Order (PO) saat ada rilis merchandise
terbaru dari idol mereka. Sistem PO tersebut memiliki jangka waktu
yang terbatas, karena dari pihak official yang merilis selalu memberikan
jangka waktu dari zeaser pertama merchandise tersebut rilis hingga tiba
waktu general sale. Sistem lain adalah barch, yaitu jika merchandise
tersebut habis terjual saat penjualan pertama, maka akan dibuka batch
yang selanjutnya dan seterusnya begitu (Wawancara Zizi Azizah alias
@bubblegumies__, 15 Mei 2021).

Salah satu pemicu impulsive buying oleh remaja Muslimah
penggemar K-Pop adalah pada saat official akun idol meluncurkan
teaser atau announcement mengenai merchandise baru. Mereka
berusaha untuk membeli karena tidak mau ketinggalan untuk memiliki
merchandise tersebut. Mereka berbondong-bondong mencari lokasi
PO merchandise, melalui perorangan atau online shop khusus
merchandise K-Pop atau membeli langsung di official websitenya
(Wawancara Saraswati Ubran alias @bucinsamajae, 17 Mei 2021).

Remaja Muslimah penggemar K-Pop memiliki kebiasaan unik
untuk membuktikan diri sebagai penggemar yang mengoleksi
merchandise idol mereka. Mereka tanpa kesepakatan, terbiasa
membuat tweet tentang “today’s mail” untuk memamerkan kepada
pengguna Twitter bahwa mereka baru saja menerima koleksi
merchandise baru. Mereka memotret koleksi-koleksi tersebut dengan
rapi kemudian membagikannya di tweetsnya beserta caption yang
mengungkapkan rasa kebahagiaannya (gambar 3).
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Gambar 3: Kumpulan today’s mail dari koleksi pengvg‘ema‘rl K-Pop

Remaja Muslimah penggemar K-Pop sebenarnya terbagi menjadi
dua kelompok besar yaitu: (1) penggemar yang realistis dengan kondisi
keuangan, (2) penggemar yang tidak mempedulikan dampak buruk
impulsive buying terhadap kondisi keuangan. Kelompok pertama
berjumlah lebih sedikit dari kel ompok kedua, tetapi mereka berhasil
mengendalikan hasrat impulsive buying karena memahami kondisi
keuangan mereka dan kondisi latar belakang keluarga. Kelompok
pertama ini, juga aktif berbagi tips dan cerita tentang pengalamannya
di Twitter sebagai K-Popers yang mampu menahan diri tidak membeli
merchandise ataupun mengkoleksi merchandise idol mereka. Caranya
dengan pentingnya mengatur skala prioritas penggunaan uang untuk
kebutuhan yang lebih penting (Wawancara Adinda Rizkillah alias
@sundaemyjae, 18 Mei 2021). Aktivitas tweets kelompok pertama
dapat dilihat dalam gambar 4.
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Gambar 4: aktivitas tweets penggemar K-Pop yang realistis dengan kondisi

keuangan

Agar tidak mendapatkan respons buruk dari pengguna Twitter,

biasanya tips untuk menggunakan uang dengan bijak dilakukan

dengan cara Menfess singkatan dari Mention Confess yaitu penyampaian

pesan atau perasaan di Twitter tanpa memberikan identitas si

pengirim. Menfess dapat juga disebut sebagai pesan anonim. Supaya

pengirim  pesan

tidak diketahui

identitasnya,

mereka  dapat

menggunakan jasa fanbase untuk mencuitkan pesan. Seperti halnya

Menfess penggemar K-Pop yang menyatakan tidak tertarik untuk

mengoleksi merchandise, karena menganggap barang-barang tersebut

tidak berguna sehingga tidak harus dibeli (Wawancara Alam Tjahyani
alias @khbisback, 22 Mei 2021).
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Gambar 5: Tweets photocard member high demand dan photocard rare dari
beberapa fandom

Salah satu merchandise K-Pop favorit dan paling banyak dibeli
dan dikoleksi oleh remaja Muslimah penggemar K-Pop adalah
photocard. Photocard yang dikoleksi biasanya member K-Pop kesukaan
mereka. Terdapat kategori photocard member high demand artinya
yang paling banyak dikoleksi oleh para penggemar dan photocard rare
yang jumlahnya limited dan susah didapatkan, sehingga harganyapun
lebih mahal dari photocard biasa. Photocard member high demand
dan rare banyak diminati remaja Muslimah penggemar K-Pop (gambar
5). Mereka kadang rela untuk mengeluarkan budget lebih untuk
mendapatkan photocard tersebut. Tidak jarang mereka harus berebut
dengan penggemar lain bahkan melakukan ébidding harga untuk
photocard tersebut (gambar 6).
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Gambar 6: Tweets open bidding photocard rare di beberapa fandom

Tidak jarang terjadi fenomena panic buying di Twitter, ketika ada
rilis merchandise baru K-Pop. Ditandai dengan ratusan hingga ribuan
tweets dan retweets yang mencari informasi harga dan mencari
penjualnya. Akibat dari banyaknya demand dari penggemar
menyebabkan harga semakin tinggi. Beberapa oknum penggemar
memanfaatkan tingginya minat penggemar tersebut dan menjualnya
dengan harga lebih tinggi dari harga yang seharusnya. Hal ini
menyebabkan terjadinya fanwar semacam perang adu tweets sesama
penggemar yang mengolok-olok oknum penjual merchandise. Ketika
terjadi kondisi demikian, penggemar di fanbase saling mengingatkan
agar tidak melakukan panic buying karena dapat berujung pada
berkembangnya impulsive buying. Caranya dengan mengirimkan tweets
dan retweets yang berisi peringatan dan himbauan untuk bahwa masih
ada kebutuhan lain yang lebih penting (gambar 7).
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Gambar 7: Tweets penggemar yang saling mengingatkan untuk tidak
impulsive buying

Impulsive buying yang dilakukan remaja Muslimah penggemar
K-Pop diakui termasuk tindakan yang berdosa karena membuang-
buang uang untuk hal yang tidak penting. Mereka sulit membedakan
antara membuang uang dengan membeli untuk memenuhi hobby,
karena tindakan mereka tidak merugikan orang lain dan uangnya
adalah uang mereka sendiri. Faktor utama penyebab tindakan
impulsive buying remaja Muslimah penggemar K-Pop antara lain: (1)
pengaruh lingkungan pertemanan mereka yang sebagian besar adalah
impulsive buyer, (2) pengaruh keberadaan orang di Twitter yang suka
Want To Pamer atau WTP, (3) pengaruh promosi pemasaran dan
harga murah di Twitter, (4) pengaruh layanan Pre Order merchandise
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baru dengan berbagai benefitnya (Wawancara Fafa alias
@mywonfeeling, 19 Mei 2021).

Sebagian remaja Muslimah mengaku memiliki pemahaman
tentang perilaku konsumtif yang berlebihan dalam nilai Islam. Perilaku
impulsive buying diakui lebih mengutamakan keinginan daripada
kebutuhan, bertujuan memenuhi kebutuhan tersier (tabnisiyat)
daripada kebutuhan primer (dharuriyat) dan sekunder (hajjiyar) (Bahri,
2014). Apabila seorang muslim mendasari tindakan konsumsinya
berdasarkan rasa syukur, maka tindakan membeli kebutuhan
merupakan realisasi dari rasa bersyukur kepada Allah SWT atas
kemampuan dan rezeki yang diberikan dan mendatangkan manfaat
dan berkah (Rahmah & Idris, 2018).

Tidak semua perilaku impulsive buying itu merugikan, ada sisi
keuntungan yang diperoleh remaja Muslimah penggemar K-Pop.
Selain meningkatkan pemehaman mereka terhadap e-commerce dan
transaksi luar negeri, mereka melakukan investasi. Merchandise yang
pernah mereka beli, apabila disimpan dalam waktu dua hingga tiga
tahun akan memiliki nilai jual lebih tinggi daripada nilai belinya.
Merchandise K-Pop dapat menjadi investasi jika barang-barang
tersebut tidak diproduksi lagi dan tidak ditemukan lagi di pasaran.
Penjualan juga dilakukan pada saat mereka bosan dengan merchandise
yang pernah dibelinya. Tujuannya untuk mendapatkan uang agar bisa
membeli merchandise baru yang ada (Wawancara Alam Tjahyani alias

@khbisback dan Angelia Nisfia alias @AngeliaNisfia, 24 Mei 2021).

Simpulan

Perilaku impulsive buying yang dilakukan oleh remaja Muslimah
pengemar K-pop, antara lain didasari motivasi untuk memenuhi
perasaan senang dan bahagia, tekanan emosional ingin memiliki dan
memamerkan barang, dan keinginan yang muncul secara spontan.
lingkungan pertemanan. kemudahan twitter dalam memberikan
informasi dan promosi tentang merchandise K-Pop, iming-iming
promosi dan harga murah, dan ketersediaan layanan Pre Order dengan
berbagai benefit bagi pembelinya.
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Keberadaan Twitter memberi kemudahan bagi remaja Muslimah
penggemar K-Pop untuk mencari informasi dan membeli merchandise
yang mereka inginkan. Twitter dan penggunanya secara aktif sedang
melakukan proses media making, yaitu memproduksi budaya baru
impulsive buying. Karena menciptakan realitas jual beli merchandise
K-Pop secara massif hingga lintas batas negara. Pengguna K-Pop
memanfaatkan Twitter, demikian juga sebaliknya, Twiter semakin
mendapat keuntungan dengan komunikasi, interaksi, dan transaksi jual
beli merchandise K-Pop.

Remaja Muslimah penggemar K-Pop menyadari bahwa perilaku
impulsive buying menyalahi norma agama Islam yang melarang
bertindak berlebihan dalam berbelanja atau mengkonsumsi sesuatu.
Pembelian merchandise bukanlah kebutuhan utama (dbaruriyat) dalam
hidup melainkan kebutuhan tersier (tahnisiyar). Namun sebagian
berdalih bahwa perilaku impulsive buying adalah pemenuhan hobby.
Selain itu, kepemilikan merchandise K-Pop dianggap sebagai investasi,
karena dalam kurun waktu 2 hingga 3 tahun barang-barang tersebut
harganya semakin naik.

Studi ini menyarankan tentang perlunya memberikan edukasi
kepada remaja Muslimah penggemar K-Pop tentang sisi negative dari
berkembangnya impulsive buying pada merchandise K-Pop. Salah satu
caranya dengan menghimbau para penggemar K-Pop yang
mengutamakan rasionalitas untuk aktf dan intentif mengirimkan
tweets dan retweets yang berisi peringatan dan himbauan untuk
mengutamakan pertimbangan akal sehat untuk membeli dan
mengoleksi merchandise K-Pop.
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