BAB1
PENDAHULUAN
.1 Latar belakang

Komunikasi merupakan proses pemindahan informasi. pengertian, dan
pemahaman dan seseorang, suatu tempat, atau sesuatu kepada sesuatu, tempat atau
orang lain sehingpa komunikan memperoleh pengaruh dan mengalami perubahan
tingkah laku wang sespal dengan komunikstor. Komunikasi pemaosaran dimaknai
sebagai metode manusia untuk menyamakan perspeksi antara pesan yang dikirim oleh
pemberi pesan dan-pesan yangditerima penerima pesan. Tujuan komunikasi ini
berujung pada peﬂihlhﬂ.u ﬁ“ oleh penerima pesan sdqumnknn bahwa pesan yang
dikirim, H_Thh ﬂhnmwm Maksud kﬂmm'ihﬂ ini agar komunikan sebagai
penerima pesan mﬂuwukhhﬂmmsn terpengaruh ﬁngpmnlnhaﬂnkun instruksi
pesan ﬁﬂ komunikator bertpa putusan p:mbelmm .prq@_.gﬂluk pemenuhan
kebutuhan dan pemuasan keinginan.

Komunikasi pemasaran sant ini menjadi model komunikasi yang mengalami
perubahan dan makin rumit. Prakiisi hingga pam akademisi mengartikan komunikasi
pnmmmmﬂmpﬁ;nn proses pemasaran dalam usaba menginformasikan, membujuk
dan mengajak serta mengingatkan pars pelanggan prospektif pada produk dan
perusshaan sehingga terjadi penerimaan, keputusan pembelian hinggn terbentuk
loyalitas pads produk dan perusahaan pemasar (Samjita, 2016) Produsen bisa
berkomunikasi ke konsumen menggunakan metode komunikasi pemasaran, melalui
variabel-varishel komunikasi pemasaran untuk menginformasikan sebuah produk
kepada * konsumen. Produsen membutubkan studi atas  faktor-faktor yang
mempengaruhi  perilaku  konsumen . karena huhmdui pada penentuan  strategi
komunikasi pemasaran yang akan dipilih oleh pihak produsen dalam penguassan
pangsa pasar dan peloksanaan pelayanan yang moksimal bagi seluruh konsumen
{Imelda, 2013}, Proses ini terjadi karena berawal dari perusahasn yang memasarkan
atau mengkodekan mereknya melalui elemen  komunikasi pemasaran, kode
dipancarkan oleh kelompok media. Pemecahan kode berupa respon dan interpretasi
penerima, respon dan interpretasi masuk ke sasaran dalam bentuk perilaku konsumen.

Konsumsi membuat manusia tidak mencari kebahagiaan, tidak berusaha

mendapatkan persamaan dan tidak adanya intensitas untuk melakukan homogensi
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manusia justru melakukan diferensiasi (perbedaan) yang menjadi acuan dalam gaya
hidup dan nilal. bukan kebutuhan ekonomi (Parwanti. 2013). Di Indonesia, kebudayaan
merupakan salah satu aspek kekuatan bangsa yang memiliki nilai budaya vang beragam
termasuk keseniannya. Dari sinilah gaya hidup juga tercipta. Gaya hidup seseorang
biasanya tidak permanen dan cepat berubah. Seseorang mungkin dengan cepat
mengganti model dan merek pakaiannya karena menyesuaikan dengan perubahan
hiduprya (Sumarwan, 2001} Masyarakat cenderung terserap dalam kuatnya budaya
populer dengan segala atributnya. Tanda-tanda pesatnya pengaruh buduya populer ini
adalah seseorang menjadi tidak sadar mengikuti apa vang sedang menjadi trend saat itu
dan membeli baragg@BARE tidak Sl Rebibbaie. melsinkan didssarkn pads
image. Menurut Hamilton (dalam Suminar dan Meryuntars, 2015) mengatakan bahwa
perilaku konsumtif disshut dengan istilah wastefil consunitian Yang biasa dimaknai
sebagai perilaky konsumen dalam melakukan kegiatin pembelsnian barang dan jasa
vang tidak berguna atau mengkonsumsi lebih dari’kebutuban.

Salah satu faktor timbulnya perilaku konsumtif adalah interaksi dengan budaya
populer Korea. Dalam perspektif industri, budaya populer adalsh budaya yang lahir atas
kehendak media): Ha! ini dikarenakan media teloh memproduksi segale macam jenis
produk budaya populer yang hasilnya telah disebarluaskan melalui jaringan global
miedia !!}wwnkﬂi tanpa sadar telah menyerapnya Komunikasi budaya terjadi
antam pmgg;ﬂmr dengan budaya populer korea menjadikan kelompok penggemar
mengembangkan perilaku tertentu sebagai wujud kecintaan mereka lerhadap budaya
populer Korea atau Gelombang Korea. Banyak masyarakat Indonesia yang menyukai
Kpop Wmmﬂiﬂhﬁsm sasaran ulama tempat pn.:umsi para idol
Kpop terhadsp musik dan karya-karva mereks Karenn masyarakat Indonesia
cenderung loyal dan konsumtif, djsﬂhmka;tuiehmuﬁSﬁ;'ldan di pada 2021 Indonesia
tercatat sebagni Kpopers (erbesar di Twitter. jadi domunan produk apa saja yang
dikeluarkan oleh idol Kpop akan langsung terjual habis dalam hitungan detik. Seperti
tiket The Link NCT 127 terjual habis dalam dua jam dan tiket TDS 2019 yang habis
hanya dalam waktu 0,2 detik (Kpop Indonesia 2022). Bahkan dari mereka ada yang
sampal membeli produknya lebih dari satu buah bahkan ratusan buah karena iming-
iming benefit vang akan didapatkannya seperti bonus bertemu dengan idol mercka
melalul fansign atau biasa disebut tatap muka selama kurang lebih 2 menit dengan idol
kita atau dengan cara video call. Selain iu ada juga benefit yang didapatkannya berupa



photocard member dari yvang biasa hingga yang wnfinited atau susah didapatkan yang
mana hanya dibuat khusus beberapa buah saja.

Perilaku fanatik penggemar budaya pop Korea di lokasi penelitian dapat dilihat
dani terbentuknya sejumlah komunitas penggemar, budaya konsumsi penggemar, upaya
adopsi identitas nilai-nilal budsya Korea yang dilakukan oleh penggemar dan perilaku
penggemar yang cenderung berorientasi kepada Korea sentns (Asih, 2012). Budaya
konsumtif ind lahir akibat dun kegiotan kapitalisme. Menurut AC Nielsen Company
(2007}, 93% konsumen Indonesia termasuk recreational shopper (pembelanja rekreasi)
mereka berbelanja bukan korena kebutubsn,  tetapi lebih untuk  kesenangan
Perkembangan zaman nhh satunya jrliiu Mmbmgan teknelogi informasi dan
komunikasi yang memudahikan seseorang untuk melikukan sesuatu secarn online atau
menggunakan m:.&:rz.mw sifist konsumtif sescomng jugn: meningkat. Hal ini
Sl'jllﬂf]tﬂjg terjadi ﬂhm:&an remaja yang. nﬁmﬂg 'masih labil yang
mﬂm sesuntu dikarenakan kesukaannya yang huﬁllhmga.n dengan 1dol
mﬂ;ﬂlm Kpop. Maraknya Kpop membuat para penggemar qumakm ingin
meniliki semua hal yang berhubungan dengan idola mereka.

Mmgﬁm fans atau penggemar telah banyok dilakukan pada beberapa
fbur: terakhir. Konsep funs sendiri mulgi dikenal pada tahun 1970-an (Siuda, 2019)
Fusehillo (2018) mendefinisikan fans sebagai sescorang. d.eugnn kevakinan emotional
positif yang relatif mendalam tentang seseorang atau mm terkenal, biasanya
dickspresikan melalui  perilaku  tertentu. Mereka biasanyn jugs  terdorong
mengeksplorasi dan berpartisipasi dalam praktik yang berkaitan dengan idols mercka.
Dengin h';h m_ﬁmmmﬁlkﬂﬂ M'lerha&q: idola mereka
me lnluiwm ?mrjnga rels mmgurhaum dirinya untuk mencapai
tujuan yang ﬁnginkan ‘Hal ini dapat memicu uuﬁnﬂny:dﬁ.t perilaku konsumtif.

Salah satu penggemar Kpop disini adalah Kemunitas NCTzen Yogyakarta
Komunitas ini merupakan wadah perkumpulan para penggemar boy grup asal Korea
Selatan yang bernama Neo Cufture Tecnology otau biasa disebut NCT. Nama Fandom
NCT atau pama penggemar NCT yaitu NCTzen atau kata lainnya sifewri. Komunitas
imi mergpakan komunitas terbuka dan tidak dibatasi umur, Komunitas im digunakan
sebagai tempat berdiskusi dan bertukar informasi seperti pembelian tiket konser, voting
program acara musik, stharing merchandise atau biasa disebut printifan Kpop beserta

harga-harganya.



Berdasarkan hasil wawancara pada beberapa penggemar NCT, salah satu
aktivitas vang ditungge-tungpu adalzh comeback dan konser mereka. Setelah comeback
bissanya agensi mengeluarkan merchandize berupa album yang sedah include
photocard, digipack, postcard, stiker, poster. pandwriting, dan sebagiyinya. Tidak
hanya album saja namun biasanya agensi jugs mengeluarkan prinfilan lain seperti
ganfungan kunei, tumbler. kaos, totebag, topi. dan sebagainya. Walaupun tidak sedikit
merchandise yang dikeluarkan oleh agensi dan harganya vang terbilang cukup mahal,
para penggemar ini telap berebut membeli produk-produk mereka. Selain it juga wordd
towr-atau konser dumn]unn sangat dinanti-rantikan oleh pengpemar. Harga tiket konser
ying terbilang mahal. fetapi dimata mmﬁ&; rela bagaimana caranya agar
bisa mmdnpulkﬂm 'l:nna.nr. mm rela berebut dan faxtip atau jasa titip di
beberapa-orang hanya demi mxhpaﬂm tiket konser yang mana jika jastip biasanya
akan dibandrol dengan harga yang lebih tinggi.

Pemina yang tinggi dan terus bertambah, Korea Selatan dinilai berhasil dalam
muﬁmiﬂdusm musik. i{al ini memicu hﬂnyﬂk ngm'ﬂmﬁm ent mencarl
kumq-sqwﬁkmnkm M Enteriamment m:mpnkan agens| hemr{hn:mhu dalam

mdehﬁm_mp berbakat seperti Super Junior, SNSD, EXO, Red ‘I.?e!h-d.,'.h‘(']' dan
sebagainya. Saluh satu grup band noungan SM Ent ini yang cukop umk konsepnya
adalah Nﬂt Neo Cuiture Tecnolagy atau biasa disebut Muﬂﬂﬁmh@m yang
berjumiah 23 member dan saat ini mempunyai tiga unﬁj'ﬂmm 127 NCT Dream,
dan Way V yang berfokus promosi-di China, NCT menpakin grup pertama yang
Mmm‘ﬁmjah anggulmﬂ&lkhhatu bahkan bisa lerus
bertambah kemudian dikelompolkkan menjadi heberapa unit dan kolahorasi, sehingga
anggota grup bisa dipindalikan ke sub-unit lain seperti NCT U yang mana anggotanya
berasal dari gabungan antara NCT 127, NCT Dream, dan Way V.

Pada tahun 202 hCT mencetak rekor peri.jua;lan album dengan total [0 juta
album dari akumulasi penjualan unit-unit NCT yang membuktikan bahwa popularitas
NCT semakin meningkat tiop tahunnya: Ditahun yang sama NCT 127 mengeluarkan
album baru berajuk “Sticker” yang berhasil memecahkan rekor dengan penjualan
tembut | juta album, serta menempati beberapa puncak tangea lagu seperti Melon,
Bugs, Record, Synnara, dan Hanteo. Hal ini membuat nama NCT semakin terkenal ke
berbagai negara sehingga menambah banyak penpoemar termasuk Indonesia (Budiarti,
2022).



Dengan banyaknya member dan unit pada boy group ini, schingga dapat
dikatakan NCT mempakan grup paling sering melakukan comeback dan mengelearkan
merchandise, Hampir setiap bulan mereka mengeluarkan karya-karya mereka. NCT
juza banyak dijadikan sebagai Brand Ambassador produk-produk Indonesia seperti
market place Blibli, Lemonilo, Nature Republik, Click. Somethinc, dan sebagainya.
Dengan menggaet grup NCT, akun media sosial dan penjualan mereka menmgkal
signifikan salah satunya berkot banyaknya penggemar WCT, salah sstu benefit vang
ditawarkan adalah seperti bonus photocard di beberapa isi Mie Lemonilo yang
membuat para penggemar berbondong-bandong membeli mie tersebut hingga berdus-
dus hanya untuk mm;-ﬁfwm:ﬁ;ﬁ&lam itu juga dalam pembelian
produk Click, pembeli akan mendapath _Hﬂfmnr&fﬂfﬂﬂ member yang tentunya
menggiurkan para Wm Bahkan tidak hur:}'amem’hﬁ produknya NCT saja,
tetapi beberapa penggemar jugs membeli produk dai grup lain.

Berdasarkan  urman fersebut, peneliti /migrasa tertarik untuk  melakukan
penelitian lebih lanjut mengenai perilaku konsumtif pada member NCTzen Yogyakarta
tuﬂiihut_t_tllu:pmduk yang herkaitan dengan Kpop dengm}lﬂ#lWﬂﬂlsumuf
Anggota NCTzen Yogyakarta Pada Produk Yang Berkaitan Dengan K.]_np" Selain itu
juga sudah banyak penelitian terkait perilaku konsumtif para penggmrﬁyapﬂamm
pmnlnmm dilakukan masih terbatas pada merchandise idol tersehut. Sedmngkm
pada pmﬂnhn ini menjelaskon mengenai perilaku konsumtif penggemar NCT

Iw produk yang berknitan dengan Kpop. Hal fersebut tidak terbatas pada
merchandise NCT saja, mﬂlﬂﬂkﬂ-ﬂﬁ&ﬂ dalam marchendise ﬁnyup lain.




1.2 Rumusan masalah
Berdasarkan latar belakang tersebut. rumusan masalah dalam penulisan ini
adalah “Bagaimana perilaku konsumtif anggota NCTzen Yogyakarta pada produk yang
berkaitan dengan Kpop™”

1.3 Tujuan Penclitian
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisa perilaku
konsumtif anggota NCTzen Yogyakarta pada produk vang berkaitan dengan Kpop.

1.4 Manfaat Fenelitian.
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