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Abstrak  
Era yang terus berkembang dan adanya globalisasi membuat seluruh aspek kehidupan mengalami 

perubahan termasuk aspek kebudayaan. Saat ini budaya dari luar dengan mudah masuk ke suatu negara 

melalui globalisasi, tak terkecual |i d|i |Indones|ia. Salah satu budaya as|ing yang masuk ke |Indones|ia adalah 

budaya Korea. Budaya Korea diterima oleh masyarakat dari berbagai kalangan sehingga menimbulkan 

fenomena “Korean Wave” atau disebut juga Hallyu. Jenis penelitian adalah kuantitatif deskriptif, bertujuan 

untuk mengetahui pengaruh dari lifestyle, social media marketing dan desain produk terhadap keputusan 

pembembelian produk merchandise K-Pop pada kelompok K-Popers di Surakarta. Metode pengumpulan 

data menggunakan kuisioner dengan teknik purposive sampling, Populasi penelitian ini adalah K-Popers 

di Surakarta yang pernah membeli merchandise K-Pop yang jumlahnya tidak terhingga, dengan jumlah 

sampel 100 responden. Analisis data dilakukan menggunkan uji asumsi klasik, uji regresi linier berganda, 

koefisien determinasi, uji kelayakan model (F) dan uji hipotes|is (t). Has|il penel|it|ian |in|i menunjukkan 

bahwa var|iabel l|ifestyle, soc|ial med|ia market|ing dan desa|in produk berpengaruh secara s|imultan dan 

pars|ial terhadap keputusan pembembel|ian produk merchand|ise K-Pop pada kelompok K-Popers d|i 

Surakarta.  

Kata kunc|i: desa|in produk, keputusan pembel|ian, l|ifestyle, soc|ial med|ia market|ing.  

 

Abstract  
The era that cont|inues to develop and the ex|istence of global|izat|ion has made all aspects of l|ife exper|ience 

changes, |includ|ing cultural aspects. Currently, fore|ign cultures eas|ily enter a country through 

global|izat|ion, |including in Indonesia. One of the foreign cultures that entered Indonesia is Korean culture. 

Korean culture is accepted by people from various circles, giving rise to the phenomenon of the "Korean 

Wave" or also called Hallyu. The type of research is quantitative descriptive, aiming to determine the 

influence of lifestyle, social media marketing and product design on the decision to purchase K-Pop 

merchandise products in the K-Popers group in Surakarta. The data collection method used a questionnaire 

with a purposive sampling technique. The population of this study was K-Popers in Surakarta who had 

purchased K-Pop merchandise in an infinite number, with a sample size of 100 respondents. Data analysis 

was carried out using the classical assumption test, multiple linear regression test, coefficient of 

determination, model feasibility test (F) and hypothesis test (t). The results of this study indicate that the 

variables lifestyle, social media marketing and product des|ign have a s|imultaneous and part|ial effect on 

the dec|is|ion to purchase K-Pop merchand|ise products |in the K-Popers group |in Surakarta. 

 

Keywords: Product des|ign, purchas|ing dec|is|ions, l|ifestyle, soc|ial med|ia market|ing.  

 
Th|is |is an open access art |icle under the Creat|ive Commons Attr|ibut|ion 4.0 |Internat |ional L|icense 

 

 

PENDAHULUAN 

Budaya Korea mem |il|ik|i pengaruh kuat terhadap aspek keh|idupan sehar|i - har|i. 

Adanya kemajuan teknolog |i |informas|i sepert|i med|ia sos|ial, |informas|i mengena |i budaya 

Korea dapat dengan mudah d |iakses oleh masyarakat |Indones|ia. Korean Wave send|ir|i 
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d|imula |i dan sangat |ident|ik dengan dun|ia h|iburan sepert|i mus|ik, drama dan var|iety show 

yang d|ikemas secara ap|ik untuk menamp |ilkan budaya Korea. Salah satu Korean Wave 

yang d|im|inat|i adalah mus|ik pop atau yang ser|ing d|ikenal dengan K-Pop. Perkembangan 

med|ia sos|ial sepert |i YouTube, X atau Tw|itter dan |Instagram dan T |ik-Tok berperan 

pent|ing dalam memperluas popular |itas K-Pop   d|i |Indones|ia. Penggemar K-Pop  dapat 

dengan mudah mengakses v |ideo mus|ik, konten keg|iatan har|ian, bahkan l|ive performance 

para |idol favor|it mereka melalu |i platform tersebut.  

Berdasarkan data ekspor album K-Pop |Indones|ia masuk dalam 10 besar peng |impor 

album K-Pop  pada tahun 2022, hal tersebut menunjukkan bahwa m |inat terhadap mus|ik 

K-Pop d|i |Indones|ia t|idak hanya sebatas konsums|i d|ig|ital melalu|i platform stream|ing, 

namun juga terl |ihat dar|i t|ingg|inya perm|intaan terhadap album f|is|ik. Popular|itas grup K-

Pop d|i |Indones|ia terus men|ingkat dan para penggemar d|i tanah a|ir akt|if mendukung art |is 

favor|itnya dengan membel |i album sebaga |i bentuk dukungan nyata. Ekspor album K-Pop   

dar|i Korea Selatan mencapa |i rekor tert|ingg|i ya|itu $233 juta atau sek |itar Rp 3,5 tr|il|iun 

men|ingkat sebesar 5,6% d |iband|ing tahun sebelumnya menurut stat |ist|ik perdagangan 

|impor dan ekspor Korea Customs Serv|ice (KCS). Per|ingkat pertama peng |impor album 

K-Pop ada Jepang dengan jumlah $85 juta (Rp 1.2 tr |ill|iun), d|i|ikut|i T|iongkok $51 juta 

(Rp 766 m |ill|iar), dan Amer|ika Ser|ikat $38 (Rp 571 m |ill|iar), d|isamp|ing |itu sejumlah 

negara la |innya yang masuk ke dalam 10 besar peng |impor album K-Pop   tert|ingg|i adalah 

Ta|iwan, Belanda, Hongkong, Jerman, |Indones|ia dan Pranc |is, namun t|idak d|isebutkan 

angka spes|if|ik dalam laporan tersebut. Mesk |i t|idak d|isebutkan angka spes|if|ik mengena|i 

n|ila|i ekspor ke |Indones|ia dalam laporan tersebut masuknya |Indones|ia ke dalam daftar 10 

besar peng|impor album K-Pop tert|ingg|i menunjukkan besarnya peran penggemar K-Pop 

d|i |Indones|ia dalam mendorong pertumbuhan |industr|i mus|ik K-Pop secara global.  

Sebelum melakukan pembel |ian, seseorang b|iasanya akan melakukan keputusan 

pembel |ian terleb|ih dahulu terhadap suatu produk. Keputusan pembel |ian menjad |i suatu 

bag|ian pokok dalam per |ilaku konsumen yang mengarah kepada pembel |ian produk atau 

jasa (Ragart |irta & T|in|ingrum, 2020). Keputusan pembel |ian menurut Kotler & Keller 

(2016: 198) merupakan tahapan evaluas|i dengan cara konsumen menentukan d |iantara 

berbaga|i merek produk dalam rangka |ian p|il|ihan mana yang d |ip|il|ih dengan n|iat untuk 

membel |i produk yang pal |ing d|isuka|i. Keputusan pembel |ian menurut penul |is adalah 

serangka |ian proses yang d|ilakukan konsumen untuk menentukan p |il|ihan pembel |ian yang 

mel|iput|i beberapa aspek sepert |i pem|il|ihan produk, tempat pembel |ian, metode pembel |ian, 

jumlah pembel |ian, waktu pembel |ian dan alasan pembel |ian. 

  L|ifestyle atau gaya h|idup sangat berka |itan dengan |ind|iv|idu dalam membentuk 

|image d|imata orang la |in dan status sos|ial yang d|isandangnya. L|ifestyle saat |in|i menjad|i 

bag|ian pent |ing bag|i konsumen untuk membuat keputusan pembel |ian. Apab|ila suatu 

produk sesua |i dengan gaya h|idup konsumen maka konsumen t |idak akan ragu untuk 

membel |i produk tersebut (At|ikkah & F|itra, 2021). L|ifestyle (gaya h|idup) menurut Razak 

(2016: 57) merupakan pola konsums |i yang menggambarkan p |il|ihan seseorang dalam 

menggunakan uang dan waktunya. Gaya h |idup berhubungan dengan t |indakan dan 

t|ingkah laku sejak lah |ir. Gaya h|idup seseorang mempengaruh |i per|ilaku pembel |ian yang 

dapat berubah karena pengaruh l |ingkungan. L|ifestyle menurut penul |is adalah pola 

per|ilaku yang mencerm |inkan baga|imana seseorang menggunakan uang dan waktunya, 

yang d|ipengaruh|i oleh akt |iv|itas, m|inat, op|in|i serta l|ingkungan sek|itar.  

Soc|ial med|ia market|ing salah satu faktor yang dapat mempengaruh |i keputusan 

pembel |ian. Penggunaan |internet d|i |Indones|ia d|idom|inas|i oleh penggunaan sos|ial med|ia, 
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hal |in|i lah yang membuat semak |in bertumbuhnya e-market|ing, d|imana praktek 

pemasaran melalu |i sos|ial med|ia yang d|igunakan sebaga |i alat pemasaran produk, 

mempromos|ikan merek dan brand suatu perusahaan. Perusahaan dengan strateg|i promos|i 

melalu|i |internet khususnya dengan soc|ial med|ia (jejar|ing sos|ial) dapat men |ingkatkan 

penjualan secara luas dan t |idak memerlukan b |iaya pemasaran yang mahal. Konsumen 

juga akan leb|ih mudah untuk mencar |i |informas|i mengena |i produk yang |ing|in mereka 

bel|i karena t |idak perlu tatap muka secara langsung (Dew|i et al., 2021). Sos|ial med|ia 

market|ing menurut Erw|in et al (2023: 90) merupakan strateg|i pemasaran yang 

mel|ibatkan platfrom sos|ial untuk memfas|il|itas|i komun|ikas|i dua arah dengan konsumen 

serta dapat d |igunakan untuk mempromos|ikan b|isn|is dan produk yang d |im|il|ik|i. Sos|ial 

med|ia market|ing strateg|i pemasaran yang memanfaatkan platfrom med |ia sos|ial untuk 

memasarkan b |isn|is dan produk, berkomun |ikas|i dua arah dengan konsumen, menangan |i 

keluhan dar|i konsumen serta dapat membangun komun |itas baru.  

Pelaku usaha menyadar|i pent|ingnya n|ila|i pemasaran yang d|iperoleh dar|i desa|in 

produk terutama dalam desa |in penamp|ilannya, oleh karena |itu mereka harus dapat 

menc|iptakan atau mengembangkan sebuah produk dengan desa |in yang menar|ik dan 

unggul (Hubb|ina et al., 2023). Desa|in produk menurut Samsuk|i (2024: 200) merupakan 

hal yang menjam |in bahwa produk tersebut dapat memuaskan kebutuhan dan ke |ing|inan 

pembel |i. desa|in yang ba |ik mampu menc |iptakan produk yang berdaya sa |ing t|ingg|i, 

member|ikan n|ila|i tambah bag|i konsumen, serta menjad |i salah satu alat pent |ing dalam 

strateg|i pemasaran. Desa|in produk menurut penul|is adalah proses kreat|if yang bertujuan 

untuk menc |iptakan produk yang t |idak hanya memenuh |i kebutuhan dan ke |ing|inan 

konsumen, namun juga member |ikan n|ila|i tambah dan daya sa |ing bag|i produk tersebut d|i 

pasar.  

 

METODE PENEL|IT|IAN  

Penel|it|ian |in|i menggunakan penel |it|ian kuant|itat|if deskr|ipt|if. Metode penel |it|ian 

kuant|itat|if, menurut Sug|iyono (2019: 16) ya|itu metode penel |it|ian yang berlandaskan 

pada f|ilsafat pos|it|iv|isme, d|igunakan untuk menel |it|i pada populas|i atau sampel tertentu, 

pengumpulan data menggunakan |instrumen penel |it|ian, anal |is|is data bers|ifat kuant|itat|if 

atau stat |ist|ik, dengan tujuan untuk menguj |i h|ipotes|is yang telah d|itetapkan. Lokas|i 

penel|it|ian ya|itu d|i Surakarta. Tekn|ik pengamb|ilan sampl |ing adalah purpos|ive sampl|ing 

dengan kr|iter|ia Kelompok K-Popers yang bertempat t |inggal d|i Surakarta, sudah pernah 

membel |i Marchand|ise K-Pop leb|ih dar|i dua kal|i, berus|ia 15 tahun h|ingga 25 tahun atau 

leb|ih. Sampel yang d |igunakan ya |itu sebanyak 100 responden. Pengumpulan data 

menggunakan ku|is|ioner. Tekn|ik anal|isa data yang d|igunakan ya|itu sebaga|i ber|ikut :  

1. Uj|i Asusms|i Klas|ik  

a. Uj|i Normal|itas, d|igunakan untuk mengkaj |i kenormalan var|iabel yang d|itel|it|i 

apakah data tersebut berd |istr|ibus|i normal atau t |idak. Penguj|ian normal |itas data 

menggunakan uj |i Kolmogorov-Sm|irnov dalam program apl |ikas|i SPSS dengan 

taraf probab|il|itas (s|ig) 0,05. kr|iter|ia penguj|ian uj |i Kolmogorov-Sm|irnov adalah 

n|ila|i probab|il|itas (s|ig) > 0,05 (α) (Sug|iyono, 2019: 239).  

b. Uj|i Mult|ikol|inear|itas, d|igunakan untuk menguj |i apakah dalam model regres |i 

terdapat korelas|i yang t|ingg|i atau sempurna antar var |iabel |independen. Model 

regres|i harus mempunya |i n|ila|i tolerance > 0,10 dan n|ila|i V|IF < 10 maka dapat 

d|inyatakan t|idak terjad|i mult|ikol|in|ier|itas (Ghozal|i, 2021: 157).  
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c. Uj|i Heteroskedast |is|itas, d|igunakan untuk menguj |i apakah dalam sebuah model 

regres|i terjad|i ket|idaksamaan var|ian dar|i res|idual suatu pengamatan ke 

pengamatan la |in., untuk menguj|i ada atau t|idaknya heterokedast |is|itas d|igunakan 

uj|i gletser, ya |itu meregres|i n|ila|i absolut res|idual terhadap var |iabel |independen. 

T|idak terjad|i heteroskedas|itas apab|ila n|ila|i s|ign|if|ikans|inya > 0,05 (Ghozal|i, 

2021: 178). 

2. Uj|i Regres|i L|in|ier Berganda, untuk mengetahu |i arah dan seberapa besar pengaruh 

var|iabel |independen terhadap var |iabel dependen  (Ghozal|i, 2021: 145). 

Menggunakan rumus  

Y = α +β1 X1+β2 X2+β3 X3+e 

Keterangan : 

Y = Keputusan Pembel |ian 

α = B|ilangan konstanta 

β1, β2 dan β3= Koef|is|ien Regres|i 

X1 = L|ifestyle 

X2 = Soc|ial Med|ia Market|ing 

X3 = Desa|in Produk 

e = Error 

3. Koef|is|ien Determ |inas|i (R2), d|ilakukan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan 

model dalam menerangkan var |ias|i var|iabel dependen. J|ika n|ila|i mendekat |i 1, art|inya 

var|iabel |independen member |ikan hamp|ir semua |informas|i yang d|ibutuhkan untuk 

mempred|iks|i var|iabel dependen (Ghozal|i, 2021: 147).  

4. Uj|i Kelayakan Model (Uj |i F), d|igunakan untuk mencar|i apakah var|iabel |independen 

secara bersama - sama (s|imultan) mempengaruh |i var|iabel dependen. Pengamb|ilan 

keputusan d|il|ihat dar|i penguj|ian |in|i d|ilakukan dengan mel |ihat n|ila|i F yang terdapat 

d|i dalam tabel ANOVA sebesar 0.5 atau 5%, j |ika n|ila|i s|ign|if|ikan F < 0.05 maka dapat 

d|iart|ikan bahwa var|iabel |independen secara s|imultan mempengaruh |i var|iabel 

dependen (Ghozal|i, 2021: 148).  

5. Uj|i H|ipotes|is (Uj|i t), untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu var |iabel 

|independen secara |ind|iv|idual dalam menerangkan var |ias|i var|iabel dependen 

tekn|isnya dengan acuan has|il output coff|ic|ient regres|i/Coeff|ic|ientsa, d|ikatakan 

s|ign|if|ikan apab|ila n|ila|i probab|il|itas s|ign|if|ikans|i leb|ih kec|il dar|i 0,05 (Ghozal|i, 2021: 

148).  

 

HAS|IL DAN PEMBAHASAN  

1. Uj|i Asums|i Klas|ik  

a. Uj|i Normal|itas  

Tabel 1. Uj|i normal|itas  

Kolmogorov-Sm|irnov S|ig Standar Keterangan 

0,074 0,200 0,05 Normal 

Sumber : Data Pr|imer, d|iolah 2024 

       Berdasarkan tabel 1 d|iketahu|i bahwa has|il n|ila|i Kolmogrov - Sm|irnov adalah 

0,074 dan n|ila|i Asymp S|ig (2-ta|iled) sebesar 0,200 yang berart |i leb|ih besar dar|i 

standar 0,05, maka dapat d |is|impulkan bahwa data pada penel |it|ian |in|i 

berd|istr|ibus|i normal dan asums|i klas|ik normal|itas pada model regres|i terpenuh|i. 
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b. Uj|i Mult|ikol|inear|itas  

Tabel 2. Uj|i Mult|ikol|inear|itas  

Var|iabel Tolerance V |IF Keterangan 

L|ifestyle  0,328 3,044 T|idak Terjad|i 

Mult|ikol|iear|itas  

Soc|ial Med|ia Market|ing 0,348 2,877 T|idak Terjad|i 

Mult|ikol|iear|itas  

Desa|in Produk  0,510 1,960 T|idak Terjad|i 

Mult|ikol|iear|itas  

Sumber: Data Pr|imer, d|iolah 2024 

       Berdasarkan has|il perh|itungan pada tabel 2 d|iketahu|i bahwa seluruh var|iabel 

|independen mem |il|ik|i n|ila|i tolerance leb|ih besar dar|i 0,10 dan n|ila|i V|IF leb|ih 

kec|il dar|i 10, seh|ingga dapat d|is|impulkan bahwa model regres|i pada penel |it|ian 

|in|i t|idak terjad|i mult|ikol|inear|itas.  

 

c. Uj|i Heteroskedast|is|itas  

Tabel 3. Uj|i Heteroskedast |is|itas  

Var|iabel P-Value Keterangan 

L|ifestyle  0,660 T|idak Terjad|i 

Heteorkedast |is|itas  

Soc|ial Med|ia Market|ing 0,117 T|idak Terjad|i 

Heteorkedast |is|itas  

Desa|in Produk  0,790 T|idak Terjad|i 

Heteorkedast |is|itas  

Sumber : Data Pr|imer, d|iolah 2024 

       Berdasarkan has|il perh|itungan pada tabel 3 d|iketahu|i bahwa seluruh var|iabel 

|independen menunjukkan p-value > 0,05 seh|ingga secara keseluruhan dapat 

d|isumpulkan bahwa model regres |i pada penel|it|ian |in|i bebas dar|i adanya gejala 

heteroskedast |is|itas.  

 

2. Uj|i Regres|i L|in|ier Berganda  

Tabel 4. Uj |i Regres|i L|in|ier Berganda  

Var|iabel B Std.Error 

(Constant) 6,826 1,963 

L|ifestyle 0,495 0,139 

Soc|ial Med|ia Market|ing 0,175 0,080 

Desa|in produk  0,159 0,060 

Sumber : Data Pr|imer, d|iolah 2024 

       Berdasarkan has|il anal|is|is regres|i l|in|ier berganda, n|ila|i konstanta sebesar 6,826 

menunjukkan bahwa ket |ika var|iabel |independen (l|ifestyle, soc|ial med|ia market|ing, 

dan desa |in produk) bern|ila|i nol maka keputusan pembel |ian tetap berada pada angka 

6,826. Selanjutnya var |iabel gaya h|idup mempunya |i pengaruh pal |ing dom|inan 

terhadap keputusan pembel |ian produk K-Pop Merchand|ise dengan koef|is|ien regres|i 

sebesar 0,495. Var|iabel pemasaran med |ia sos|ial mempunya |i koef|is|ien sebesar 0,175. 

Var|iabel desa |in produk mempunya |i koef|is|ien sebesar 0,159. Oleh karena |itu, ket|iga 
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var|iabel |independen tersebut mempunya |i pengaruh pos|it|if terhadap keputusan 

pembel |ian, dengan l|ifestyle menjad|i faktor yang mempunya |i pengaruh pal|ing besar. 

 

3. Koef|is|ien Determ|inas|i (R2) 

Tabel 5. Koef|is|ien Determ |inas|i (R2) 

R R Square Adjusted R Square 

0,783 0,612 0,600 

 Sumber : Data Pr|imer, d|iolah 2024 

       Has|il perh|itungan dengan menggunkan program SPSS dapat d |iketahu|i bahwa 

koef|is|ien determ |inas|i (Adjusted R Square) d|iperoleh sebesar 0,600 (60%), art |inya 

kontr|ibus|i var|iabel l|ifestyle, soc|ial med|ia market|ing, dan desa |in produk terhadap 

keputusan pembel |ian produk Marchand|ise K-Pop pada kelompok K-Popers d|i 

Surakarta sebesar 60% dan s|isanya sebesar 40% d|ipengaruh|i oleh var|iabel la |in yang 

t|idak d|itel|it|i pada penel |it|ian |in|i. M|isalnya kual |itas produk, harga produk, promos|i, 

|iklan dan la |in – la|in.  

 
4. Uj|i Kelayakan Model (Uj|i F) 

Tabel 6. Uj |i Kelayakan Model (Uj |i F) 

Fh|itung S|ig Standar Keterangan 

50,547 0,000 < 0,05 H0 d|itolak, Ha d|iter|ima 

Sumber: Data Pr|imer, d|iolah 2024 

Ftabel = α; (k - 1; n - k) 

= 0,05; (4 - 1; 100 - 4) 

    = 0,05; (3 ; 96) 

= 2,70 

       Has|il anal|is|is data yang telah d |idapatkan, maka dapat d |iketahu|i bahwa n|ila|i 

Fh|itung sebesar 50,547 sedangkan Ftabel sebesar 2,70 dan s|ign|if|ikans|i 0,000 < 0,05 

maka H0 d|itolak dan dapat d |is|impulkan Ha d|iter|ima, |itu art|inya ada pengaruh 

s|imultan antara var |iabel l|ifestyle (X1), Soc|ial med|ia market|ing (X2), dan desa |in 

produk (X3) terhadap var |iabel keputusan pembel |ian (Y). L|ifestyle mempengaruh|i 

keputusan mereka untuk membel |i merchand|ise K-Pop sebaga|i bentuk ekspres|i 

|ident|itas dan keter|ikatan mereka terhadap budaya K-Pop, seh|ingga membuat mereka 

leb|ih cenderung membel |i produk yang dapat menunjukkan dukungan mereka 

terhadap K-Pop. Has|il penel|it|ian |in|i d|idukung dengan penel|it|ian yang d|ilakukan oleh 

Kurn|iawan (2021) yang menel|it|i tentang produk Smartphone, yang menyatakan 

bahwa gaya h|idup seseorang mempengaruh |i per|ilakunya dalam hal mem |il|ih suatu 

produk agar sesua |i dengan gaya h|idup yang d|isandangnya.  

       Platform med|ia sos|ial sepert |i |Instagram, X atau Tw|itter, dan T |ik-Tok berperan 

dalam pemasaran produk merchand|ise K-Pop. K-Popers ser|ingkal|i mendapatkan 

|informas|i mengena|i produk baru, promos|i, dan per|il|isan merchand|ise K-Pop melalu|i 

akun med|ia sos|ial resm |i art|is atau grup K-Pop. Sela|in |itu, |influencer dan komun|itas 

penggemar d|i med|ia sos|ial juga berperan pent |ing dalam memperkenalkan dan 

mempromos|ikan produk merchand|ise K-Pop tersebut. Has|il penel|it|ian |in|i d|idukung 

dengan penel |it|ian yang d|ilakukan oleh Sar|i Rahayu & Nursanta (2023) yang 

menyatakan bahwa kehad |iran soc|ial med|ia pada zaman modern sepert |i |in|i membawa 

banyak sekal |i perubahan yang terjad |i dalam hal berkomun |ikas|i dan bertukar 

|informas|i.  
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       Desa|in produk yang menar|ik dan sesua|i dengan tema grup K-Pop menjad|i faktor 

pent|ing dalam keputusan pembel |ian. Merchand|ise K-Pop sepert|i l|ightst|ick, poster, 

album, dan aksesor |is la|innya yang ser|ing kal|i d|idesa|in dengan gambar yang 

mencerm |inkan gaya, warna, atau s|imbol yang sesua |i dengan grup atau art |is K-Pop. 

Produk-produk tersebut bukan hanya sekedar barang f |is|ik, namun juga menjad |i salah 

satu cara para penggemar mengekspres |ikan dukungan dan keter |ikatannya terhadap 

K-Pop. Desa|in yang sesua |i akan men|ingkatkan daya tar|ik dan ke |ing|inan untuk 

mem|il|ik|i produk tersebut. Has|il penel |it|ian |in|i d|idukung dengan penel |it|ian yang 

d|ilakukan oleh Rahmandhan|i & Pakart |i (2023) yang menel |it|i tentang produk 

merchand|ise album K-Pop, yang menyatakan bahwa desa |in produk harus d|isesua|ikan 

dengan selera dan kebutuhan konsumen, ket |ika konsumen tersebut menyuka |i desa|in 

produk maka akan terdorong untuk melakukan keputusan pembel |ian. 

 

5. Uj|i H|ipotes|is (Uj|i T) 

Tabel 7. Uj |i H|ipotes|is (Uj|i t) 

Var|iabel t-h|itung  t-tabel S|ig 

L|ifestyle 3,560 1,984 0,001 

Soc|ial med|ia market|ing 2,191 1,984 0,031 

Desa|in produk  2,649 1,984 0,009 

Sumber : Data Pr|imer, d|iolah 2024 

t-tabel = α/2; (n-k-1) 

= 0,025 ; (100 - 3 - 1) 

= 0,025 ; 96  

= 1,984 

Berdasarkan has|il anal |is|i yang telah d|ilakukan maka 

a. Pengaruh lifestyle terhadap keputusan pembelian  

Diketahui thitung = 3,560 dengan ttabel = 1,984 maka ditemukan bahwa H0 diterima 

karena thitung (3,560 > 1,984) dan nilai signifikansi (0,001 < 0,05), maka 

menunjukkan H0 ditolak dan Ha diterima. Dapat disimpulkan bahwa variabel 

lifestyle (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

(Y). Menurut Kurniawan (2021) lifestyle memiliki beberapa indikator yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian, yaitu activity (aktifitas), interest 

(ketertarikan), opinion (pendapat). Banyak penggemar yang membeli produk 

sebagai bagian dari aktivitas, seperti berbagi koleksi dengan teman atau 

menghadiri acara bertema K-Pop, di era digital ini para penggemar semakin aktif 

di platform media sosial seperti Instagram, Twitter atau Tik-Tok, dimana mereka 

mendapatkan informasi terkini mengenai produk-produk yang baru diluncurkan. 

Aktivitas ini mendorong pembelian karena keinginan untuk memenuhi standar 

sosial dalam komunitas penggemar K-Pop. Gaya hidup yang melibatkan 

ketertarikan yang kuat terhadap K-Pop baik itu terhadap musik, artis, atau budaya 

akan mendorong individu untuk membeli produk merchandise yang relevan 

dengan minat mereka. Penelitian ini sejalan dengan Atikkah & Fitra (2021)  yang 

menyatakan bahwa lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian.  

b. Pengaharuh social media marketing terhadap keputusan pembelian  

Diketahui thitung = 2,191 dengan ttabel = 1,984 maka ditemukan bahwa H0 diterima 

karena thitung (2,191 > 1,984) dan nilai signifikansi (0,031 < 0,05), maka 
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menunjukkan H0 ditolak dan Ha diterima. Dapat disimpulkan bahwa variabel 

Social media marketing (X2) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Y). Menurut Dewi et al (2021) social media marketing 

memiliki beberapa indikator yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

yaitu online communities, interaction, sharing of content dan accessibility. 

Komunitas online memungkinkan penggemar K-Pop untuk berbagi informasi, 

pengalaman dan saran, sehingga mempengaruhi keputusan pembelian satu sama 

lain. Interaksi yang terjadi melalui fitur media sosial, seperti live streaming dan 

direct message, menciptakan hubungan emosional dan meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap produk. Berbagi konten, seperti foto 

merchandise atau video unboxing, dapat menarik perhatian, meningkatkan niat 

membeli, dan memperluas jangkauan pemasaran melalui potensi viral. 

Aksesibilitas memudahkan konsumen memperoleh informasi dan melakukan 

pembelian, termasuk melalui integrasi dengan platform e-commerce global. 

Pemasaran media sosial terbukti menjadi strategi yang efektif untuk 

mempengaruhi perilaku konsumen dan meningkatkan keputusan pembelian 

produk merchandise K-Pop. Penelitian ini sejalan dengan Dewi et al (2021) yang 

menyatakan bahwa social media marketing berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian.  

c. Pengaruh desain produk terhadap keputusan pembelian.  

Diketahui thitung = 2,649 dengan ttabel = 1,984 maka ditemukan bahwa H0 diterima 

karena thitung (2,649 > 1,984) dan nilai signifikansi (0,009 < 0,05), maka 

menunjukkan H0 ditolak dan Ha diterima. Dapat disimpulkan bahwa variabel 

desain produk (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Y). Menurut Hubbina et al (2023) desain produk memiliki beberapa 

indikator yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian, yaitu ciri-ciri, mutu 

keseuaian, tahan lama, tahan uji dan model. Desain autentik yang mencerminkan 

identitas grup atau artis K-Pop serta sesuai dengan tema visual K-Pop mampu 

menciptakan keterikatan emosional pada penggemar. Desain berkualitas yang 

memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen, meliputi aspek estetika, fungsi dan 

penggunaan material berkualitas tinggi, akan meningkatkan kepuasan dan 

kepercayaan konsumen terhadap produk. Ketahanan desain produk juga menjadi 

faktor penting, karena menjamin produk tetap berharga dan tahan lama dalam 

jangka waktu yang lama. Selain itu, desain yang mengikuti tren masa kini 

menjadikan merchandise tersebut lebih relevan dan menarik bagi para penggemar, 

karena tidak hanya mencerminkan kecintaan para idola, tetapi juga menunjukkan 

ekspresi diri dalam komunitas K-Popers. Penelitian ini sejalan dengan Ragartirta 

& Tiningrum (2020) yang menyatakan bahwa desain produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

    

KES|IMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah diuraikan, dapat disimpulkan 

bahwa lifestyle, social media marketing, dan desain produk berpengaruh positif dan 

signifikan, baik secara simultan maupun parsial, terhadap keputusan pembelian produk 

merchandise K-Pop pada kelompok K-Popers di Surakarta, di mana masing-masing 

variabel tersebut terbukti memiliki peran penting dalam mendorong minat dan keputusan 

pembelian konsumen. Sehubungan dengan temuan tersebut, penjual merchandise K-Pop 
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disarankan untuk lebih memahami lifestyle target pasar agar mampu menciptakan produk 

yang relevan, menarik, serta sesuai dengan kebutuhan dan identitas penggemar, diiringi 

dengan optimalisasi strategi social media marketing melalui pemanfaatan platform seperti 

Instagram, Twitter, dan TikTok dengan konten kreatif, kolaborasi influencer, serta 

program promosi guna meningkatkan keterlibatan konsumen. Selain itu, desain produk 

perlu mendapat perhatian khusus dengan menekankan kreativitas, estetika, kualitas 

bahan, kemasan, dan inovasi desain yang unik agar produk memiliki nilai tambah dan 

kesan eksklusif bagi penggemar. Adapun bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat 

mengkaji lebih mendalam faktor-faktor lain yang berpotensi memengaruhi keputusan 

pembelian, seperti kualitas produk, harga, promosi, dan iklan, sehingga dapat 

memberikan kontribusi yang lebih luas terhadap pengembangan kajian di bidang 

pemasaran. 
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