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BAB V 

KESIMPULAN 

V.1. Kesimpulan 

Pengalaman perilaku belanja impulsif yang dialami oleh para informan 

penelitian ini terjadi dalam berbagai bentuk. Ada informan yang menunjukkan perilaku 

belanja impulsifnya melalui aktivitas belanja produk K-Pop seperti album, photocard, 

produk yang terlihat dipakai oleh sang idola, hingga produk yang memang 

dipromosikan oleh idolanya. Ada juga informan yang menujukkannya melalui kerelaan 

untuk meluangkan waktunya agar bisa bertemu sang idola dengan mengambil jatah 

cuti.  

Dari berbagai pengalaman yang diceritakan oleh para informan penelitian, 

mereka sama sekali tidak merasa keberatan untuk mengeluarkan uang, dalam jumlah 

kecil atau besar sekalipun, selama bisa memiliki barang-barang K-Pop tersebut. Dari 

segi waktu mereka tidak merasakan ada paksaan atau tekanan untuk meluangkanny 

bagi sang idola. Seluruh waktu, uang, dan tenaga yang diberikannya terjada atas dasar 

rasa cinta dan loyalitas. Harga tidak menjadi masalah dan seringkali mereka melakukan 

pembelian tanpa berpikir panjang. Itulah mengapa banyak penggemar K-Pop yang 

mendapat julukan impulsive buyer.  

Di sisi lain, para informan mengaku bahwa mereka juga kerap kali terpengaruh 

oleh berbagai konten yang diunggah oleh sesama penggemar di media sosial. Setelah 

melihat berbagai konten tersebut, mereka merasakan dorongan untuk segera 
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melakukan pembelian walaupun tahu bahwa hal tersebut tidak pernah 

direncanakannya. Mereka akhirnya melakukan belanja impulsif terhadap berbagai jenis 

produk K-Pop yang diinginkannya dan mengaku tidak pernah merasa menyesal, justru 

yang hadir adalah perasaan gembira dan lega karena berhasil mendapatkannya.  

V.2. Saran 

V.2.1. Saran Akademis 

Penelitian ini memiliki potensi sebagai landasan bagi penelitian selanjutnya 

yang melibatkan beragam jenis fandom K-Pop. Namun, penelitian ini terbatas pada dua 

fandom, yaitu Army dan NCTzens. Penelitian lanjutan secara kuantitatif dapat 

dilakukan untuk mengukur pengaruh electronic word of mouth (eWOM) terhadap 

perilaku belanja impulsif di kalangan penggemar. Dengan pendekatan kuantitatif, 

peneliti dapat memperoleh data yang terukur dan statistik yang jelas mengenai 

hubungan antara eWOM dan perilaku belanja impulsif. Penelitian selanjutnya 

diharapkan dapat memberikan pemahaman lebih mendalam mengenai fenomena ini 

dan implikasinya terhadap perilaku konsumsi penggemar. 

V.2.2. Saran Praktis 

 Saran yang dapat peneliti berikan terhadap fandom Army dan NCTzens, 

khususnya yang ada di Indonesia adalah untuk tetap mengingat bahwa prioritas utama 

mereka sesungguhnya bukanlah idola mereka saja. Tidak apa-apa jika memang hobi 

ini membuat mereka Bahagia dan sejenak lari dari rutinitas sehari-hari. Selain itu, 

diharapkan agar sebagai sesama penggemar K-Pop jangan sampai terjadi keributan 
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yang berlindung di balik tameng membela idola. Pengalaman belanja impulsif yang 

selama ini telah dilakukan hendaknya bisa menjadi pertimbangan di masa depan 

sebelum mengulangi perilaku yang sama.  
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