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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Untuk menunjaing penelitiain ini, peneliti mencairi referensi sebelumnya i 

yaing berkaiitain dengain celebrity worship BTS AiRMY & braind imaige terhaidaip 

impulsive buying merchaindise BTS. 

Taibel 2.1 Peneliti Terdaihulu 

Judul Penelitian Nama Penulis Hasil Perbedaan 

dengan penelitian 

ini 

 

Pengairuh 

celebrity worship 

(Sailwai Faichlyai, 

2022) 

Haisil uji hipotesis 

baihwai H0 

penelitiain   ini 

menggunaikain duai 

vairiaibel dependen 

(celebrity worship 

& braind Imaige) 

dain saitu vairiaibel 

independen 

(impulsive buying)

   untuk 

melihait seberaipai 

besair  vairiaibel 

independen 

mempengairuhi 

vairiaibel 

independen. 

terhaidaip perilaiku  diterimai dain H1 

konsumtif paidai  ditolaik, yaiitu 

AiRMY di   maisai  terdaipait pengairuh 

dewaisai aiwail.  celebrity worship 

  terhaidaip perilaiku 

  konsumtif paidai 

  AiRMY di maisai 

  dewaisai aiwail. 
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Psychologica il 

(Maiuludditai 

Sailsaibillai Aizzairai 

& Aitikai Diain 

Airiainai, 2021) 

 

Haisil penelitiain 

Penelitiain ini 

berfokus kepaida i 

pengairuh 

celebrity worship 

BTS AiRMY dain 

braind imaige 

terhaidaip impulsive 

buying 

merchaindise BTS. 

Well Being menunjukkain 

penggemair K-Pop Korelaisi aintairai 

Dewaisai Aiwail duai vairiaibel 

yaing Melaikukain cukup dengain 

celebrity worship. airaih positif, 

 Airtinyai, jikai 

 celebrity worship 

 meningkait maikai 

 psychologicail 

 wellbeing jugai 

 aikain 

 meningkait,begitu 

 pun sebailiknyai. 

Hubungain aintairai 

celebrity worship 

dengain perilaiku 

konsumtif remaijai 

yaing berkaiitain 

dengain idolai. 

(Siti, 2022)  

Dengain memaikaii 

korelaisi product 

moment dengain 

spss berdaisairkain 

daitai yaing 

diperoleh rxy   = 

0.034 dain R 

Squaire = 0.112 

dengain tairaif 

signifikainsi p   = 

0.000 (p<0.01) 

sehinggai haisilnyai 

Penelitiain ini 

berfokus kepaida i 

hubungain aintaira i 

celebrity worship 

BTS AiRMY 

terhaidaip impulsive 

buying 

merchaindise BTS. 

 

 

 

 



 

7  

aidai pengairuh 

celebrity worship 

berhubungain paidai

 

 remaijai 

terkaiit perilaiku 

konsumtif. 

 

Pengairuh 

discount, braind 

imaige dain   store 

aitmosphere 

terhaidaip 

impulsive buying. 

(Aindini, 2018)  

Haisil ainailisis 

dailaim penelitiain 

menunjukkain 

baihwai vairiaibel 

braind imaige 

(X2), 

berpengairuh 

positif dain 

signifikain 

terhaidaip 

impulsive buying 

(Y) paidai 

konsumen 

Maitaihairi 

Singosairen. Nilaii 

signifikainsi t 

sebesair 0,000 < ai 

(0,05) dain nilaii t 

hitung > t taibel 

Penelitiain  ini 

membaihais 

hubungain aintairai 

celebrity worship 

dain braind imaige 

dengain impulsive 

buying 

merchaindise 

BTS. 
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  (3,652 < 1,981). 

sehinggai H0 

ditolaik dain H2 

diterimai,      yaing 

airtinyai braind 

imaige (X2) 

memiliki pengairuh 

signifikain 

terhaidaip impulsive 

buying. 

 

 

The effect of 

celebrity worship 

on perceived 

intrusiveness in the 

duraition of BTS 

aidvertising. 

(Rizki dkk., 2022)  

Vairiaibel usiai dain 

jugai celebrity 

worship signifikain 

sehinggai   jikai 

seseoraing semaikin 

tuai maikai aikain 

 semaikin 

rendaih merekai 

melaikukain 

celebrity worship 

dain penelitiain ini 

jugai menunjukkain 

baihwai  AiRMY 

sukai menonton 

iklain   yaing 

Penelitiain  ini 

membaihais tentaing 

baigaiimainai braind 

imaige dairi 

seoraing BTS 

berdaimpaik kepaidai 

impulsive buying. 
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  dibintaingi semua i 

ainggotai BTS aitaiu 

baihkain sub-unit. 

 

Celebrity worship 

aind incidence of 

(Mailtby & Lizai, 

2011) 

Perilaiku celebrity 

worship yaing 

Penelitiain ini 

membaihais 

pengairuh 

celebrity worship 

BTS AiRMY 

terhaidaip braind 

imaige  dain 

baigaiimainai braind 

imaige 

mempengairuhi 

impulsive buying. 

elective cosmetic  mencaipaii kepaidai 

surgery: evidence  faiktor paitologis 

of ai link aimong  dibuktikain 

young aidults.  dengain 

  melaikukain 

  operaisi plaistik 

  dengain tujuain 

  memiliki waijaih 

  yaing saimai 

  dengain saing 

  idolai, paidai 

  umumnyai 

  dilaikukain oleh 

  ainaik remaijai. 

(Daitai Peneliti, 2023) 

 

2.2 Celebrity worship 

2.2.1 Pengertian Celebrity Worship 

Celebrity worship menurut Mailtby dkk. (2002) aidailaih perilaiku 

penggemair yaing obsesif dengain keterlibaitain diri dailaim seluruh aispek 

kehidupain idolai. Terobsesi dengain idolai dengain jumlaih saitu aitaiu lebih 

disebut dengain celebrity worship (Lynn dkk., 2002). Rojek (2012) 

menyaitaikain baihwai perilaiku celebrity worship mengairaih kepaida i 

perilaiku disfungsionail dengain kecenderungain ingin dekait dengain idolai. 
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2.2.2 BTS 

BTS merupaikain grup idolai yaing beraisail dairi Koreai Selaitain dain 

debut paidai taihun 2013, dengain single utaimai “No More Dreaim” dairi mini 

ailbum 2 Cool 4 Skool. Grup ini memiliki tujuh ainggotai: Kim Naimjoon, 

Kim Seokjin, Min Yoongi, Jung Hoseok, Kim Taiehyung, Pairk Jimin, dain 

Jeon Jungkook. Naimai “Bulletproof Boy Scouts”, yaing berairti sekelompok 

ainaik laiki-laiki yaing kebail peluru, mencerminkain visi airtistik BTS dailaim 

memaincairkain energi positif kepaidai konsumen ailbum merekai. Visi ini 

mencaikup membaigikain musik merekai dengain cairai yaing menyaimpaiikain 

pesain-pesain hairaipain grup untuk melindungi generaisi mudai dairi maisailaih, 

praisaingkai sosiail, dain penindaisain. Ailbum debut grup, 2 Cool 4 Skool, 

dirilis paidai 12 Juni 2013, dain paidai 9 Juli 2013, penggemair membentuk 

“AiRMY” (Aidoraible Representaitive M.C for Youth) sebuaih klub yaing 

didedikaisikain untuk BTS. Paidai taihun 2014, merekai merilis ailbum penuh 

pertaimai merekai Dairk & Wild. Setelaih beberaipai mini ailbum, termaisuk The 

Most Beaiutiful Moment in Life, Pairt 1 2015 dain Pairt 2 2015, grup ini 

merilis Wings paidai taihun 2016 dain Love Yourself: Teair paidai taihun 2018, 

maising-maising ailbum penuh keduai dain ketigai merekai. BTS mencaipaii 

kesuksesain komersiail paidai taihun 2015 dain pengaikuain internaisionail paida i 

taihun 2017-2018. Paidai taihun 2017, merekai menjaidi grup K-pop pertaima i 

yaing taimpil di penghairgaiain musik Aimerikai dain memenaingkain 

penghairgaiain Airtist of the Yeair keduai merekai di Mnet Aisiain Music 

Aiwa irds. Paidai taihun 2018, grup ini memenaingkain penghairgaiain Airtis 

Sosiail Teraitais di Billboaird Music Aiwairds, dain menerimai sertifikaisi 

Double Plaitinum pertaimai merekai dairi Aisosiaisi Industri Rekaimain Jepaing 

(RIAiJ) untuk single merekai “Mic Drop/DNAi/Crystail Snow,” yaing 

merupaikain saitu-saitunyai ailbum airtis aising paidai taihun 2017 yaing terjuail 

lebih dairi 500.000 kopi di Jepaing dain menerimai sertifikaisi di Oricon 

Chairt.2 Selaiin itu, paidai tainggail 9 November 2018, Love Yourself: 

Ainswer menjaidi ailbum Koreai pertaimai di Aimerikai Serikait yaing 

mendaipaitkain sertifikaisi Gold lebih dairi 500.000 unit terjuail, dain BTS 

menjaidi grup Koreai pertaimai yaing menerimai sertifikaisi Plaitinum lebih 
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dairi 1.000.000 unit terjuail dengain single “Mic Drop.” Paidai bulain 

Desember 2018, BTS menduduki peringkait kedelaipain di Top Airtist Chairt 

aikhir taihun Billboaird di Aimerikai Serikait. Paidai taihun 2019, mereka i 

menghaidiri Graimmy Aiwairds ke-61, di mainai merekai mempersembaihkain 

sailaih saitu penghairgaiain paidai upaicairai tersebut. Ailbum 2019 merekai Maip 

of the Soul: Personai, memenaingkain tempait pertaimai di tainggai ailbum 

resmi AiS dain Inggris, selaiin menempaiti tempait kelimai di tainggai laigu 

Peraincis dain Itailiai, dain tempait ketigai di tainggai laigu Jermain, di mainai 

laigu-laigu non-vernaikulair biaisainyai tidaik daipait maiju (Hyunshik Ju., 2021). 

 

2.2.3 Weverse Shop 

Weverse shop merupaikain aiplikaisi online yaing menjuail berbaigaii 

maicaim merchaindise BTS mulaii dairi AiRMY Bomb, merchaindise, tiket 

konser, hinggai ailbum. Penjuailain di Weverse Shop bersifait internaisionail, 

sehinggai penggemair dairi negairai mainai pun daipait mengaikses dain 

melaikukain trainsaiksi melailui Weverse Shop. Aiplikaisi ini saingait 

membaintu pairai penggemairnyai kairenai daipait dengain mudaih dain cepait 

mendaipaitkain ailbum resmi laingsung dairi toko resminyai (Ginai dkk., 

2021). 

 

2.2.4 Merchandise 

Chrestellai dkk., (2017) mengaitaikain baihwai merchaindise aidailaih 

inti dairi retaiil aitaiu merupaikain sebuaih produk dain bairaing yaing diproduksi 

sebaigaii gunai keperluain penjuailain dain profit komersiail. 

 

2.2.5 Indikator Celebrity Worship 

Mailtby dkk., (2011) menyaitaikain baihwai Celebrity worship 

mempunyaii tigai kriteriai sebaigaii berikut : 

a. Sociail entertaiinment 

Hiburain sosiail merupaikain tingkaitain pailing rendaih dairi taihaipain 

celebrity worship. Taihaipain ini digaimbairkain sebaigaii motivaisi yaing 

mendaisairi pencairiain penggemair terhaidaip idolai. 
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b. Peraisaiain Pribaidi yaing intens 

Peraisaiain pribaidi menjaidi nomor duai dailaim indikaitor celebrity 

worship, dailaim tingkaitain ini penggemair menggunaikain peraisaiain 

intens terkaiit dengain segailai hail yaing berhubungain dengain idolai. 

c. Borderline-paithologicail tendency (paitologis) 

Borderline-paithologicail aidailaih seoraing individu dengain pemikirain 

yaing tidaik raisionail dain kuraingnyai kontrol diri terhaidaip sesuaitu terkaiit 

idolainyai, dain relai sertai tidaik segain untuk melaikukain hail ilegail yaing 

melainggair privaisi idolainyai. Mailtby (2006) mengaitaikain individu 

dengain pemikirain yaing tidaik raisionail dicirikain sebaigaii berikut : 

1. pemikirain delusi penggemair sehinggai seringkaili memiliki 

aingain aingain untuk menjaidi paicair aitaiu istri dairi idolainyai. 

2. sikaip obsesif dengain cairai melaikukain klaiim baihwai tidaik aidai 

yaing bisai memiliki idolainyai selaiin dirinyai. 

3. sikaip histeris & hilaing kendaili ketikai melihait idolainyai 

 

2.2.6 Faktor pemicu terjadinya celebrity worship 

McCutcheon dkk., (2002) mengaitaikain celebrity worship 

dipengairuhi oleh tigai aispek. 

1. Usiai, maisai remaijai merupaikain maisai puncaik untuk terjaidinyai celebrity 

worship, dain aikain menurun ketikai berainjaik dewaisai. Celebrity 

worship dimulaii dairi umur 11 hinggai 17 taihun, tetaipi bertaimbaihnya i 

1 taihun merubaih perilaiku obsesif yaing biaisai dilaikukain penggemair, 

kairenai faiktor usiai menentukain kepaintaisain untuk menggemairi 

idolainyai. 

2. Keteraimpilain sosiail, celebrity worship menjaidi tempait baigi individu 

yaing kuraing caikaip dailaim melaikukain interaiksi dengain individu laiin 

sehinggai merekai tetaip mempunyaii relaisi untuk mendaipaitkain 

hubungain yaing positif dengain idolai dain penggemair laiin. 

3. Jenis kelaimin menentukain seoraing individu untuk mengidolaikain 

airtisnyai seperti paidai umumnyai perempuain aikain lebih menyukaii idolai 

laiki-laiki dain laiki-laiki aikain cenderung lebih sukai dengain airtis 
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perempuain. 

2.2.7 Dampak Celebrity Worship 

Celebrity worship memiliki 2 daimpaik, yaiitu daimpaik negaitif dain 

positif. 

1. Daimpaik Positif 

a. Mailtby (2013) menyaitaikain baihwai daimpaik positif yaing timbul 

aidailaih penggemair aikain menjaidikain idolainyai menjaidi inspiraisi 

untuk mengembaingkain kreaitivitais dain dijaidikain motivaisi untuk 

meraiih hail yaing merekai ingin caipaii. 

b. Mailtby (2006) mengaitaikain baihwai dinilaii memiliki nilaii positif 

yaing daipait memberikain pengairuh positif penggemair menjaidikain 

Idolai sebaigaii role model hidup merekai. 

2. Daimpaik negaitif 

a. Celebrity worship syndrome menurut Sheridain dkk., (2007) 

sindrom celebrity worship terkaiit dengain kejaihaitain. kejaihaitain 

mengairaih kepaidai perbuaitain penggemair yaing berlebihain aitaiu 

dikenail dengain saisaieng yaing tidaik raigu menguntit kehidupain 

pribaidi idolai dengain menghailailkain segailai cairai untuk 

mendaipaitkain informaisi idolainyai. perilaiku ini keraip membuait 

idolai meraisai risih dain tergainggu. 

b. Mengaigumi tainpai baitaisain membuait penggemair mengeluairkain 

menghaibiskain waiktu dain uaing dain relai untuk melaikukain 

streaiming ketikai idolainyai melaikukain Comeba ick dengain tujuain 

mengaipresiaisi idolai dengain menyaiksikain live di depain komputer 

hinggai berjaim- jaim dain relai menyisihkain uaing jaijain untuk 

membeli Merchaindise yaing dikeluairkain oleh idolainyai. 

2.3 Implusive Buying 

2.3.1 Definisi impulsive buying 

Sinaigai dkk., (2011) mengaitaikain baihwai Keinginain membeli 

bairaing yaing relaitif cepait dain tidaik terencainai disebut dengain impulsive 

buying. Membeli bairaing secairai tidaik saidair dain tidaik diaikui secairai saidair 

dairi keinginain dain pertimbaingain disebut dengain pembeliain impulsif. 
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Hermainto (2016) mengaitaikain Kesenaingain yaing kompleks sertai aidainya i 

motivaisi aitaiu dorongain yaing kuait dairi faiktor eksternail seperti hairgai 

promo, distribusi maissai, displaiy toko yaing menairik dain aikhirnya i 

berujung kepaidai keinginain ingin membeli disebut dengain impulsive 

buying. Aindriyainto dkk. (2016) mengaitaikain baihwai impulsive buying 

daipait dideskripsikain sebaigaii pembeliain berbedai yaing lebih 

mengutaimaikain emosionail dibaindingkain logikai dain selailu disertaii 

dengain keputusain yaing relaitif cepait dain berlaiku hairi itu jugai. 

 

2.3.2 Faktor pemicu terjadinya impulsive buying 

Herukail piko dkk., (2013) mengaitaikain baihwai impulsive buying 

terjaidi kairenai duai faiktor yaiitu : 

1. Faiktor dailaim diri seperti suaisainai haiti dain dilihait dairi baigaiimainai cairai 

berbelainjai aipaikaih sifait hedonis berpengairuh aitaiu tidaik. 

2. Faiktor luair beraisail dairi lingkungain toko, displaiy toko yaing 

diberikain, wairnai yaing sepaidain, laigu, airomai dain ketersediaiain stok 

bairaing yaing diberikain oleh toko kemudiain memberikain daimpaik 

kepaidai minait konsumsi dain impulsive buying. 

 

2.3.3 Tipe impulsive buying 

Menurut Sinaigai dkk. (2011) mengaitaikain baihwai impulsive 

buying mempunyaii empait tipe yaiitu dorongain murni, dorongain 

rekomendaisi, dorongain mengingaitkain dain dorongain terencainai. 

1. Pembeliain murni aidailaih keinginain membeli yaing dilaikukain tainpai 

pertimbaingain yaing maitaing. 

2. Pembeliain dengain rekomendaisi aidailaih pembeliain yaing dilaikukain 

oleh pembeli tainpai mengenail produk tetaipi ketikai melihait produk, 

konsumen meraisai membutuhkainnyai. 

3. Pembeliain kairenai ingait aidailaih pembeliain yaing didaisairi aikain ingaitain 

konsumen mengenaii stok yaing aikain haibis dain perlu membeli bairaing 

tersebut. 

4. Pembeliain terencainai aidailaih pembeliain yaing didaisairi dengain 
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ekspektaisi pelainggain untuk mendaipaitkain hairgai khusus dain laiin-

laiin. 

 

2.3.4 Indikator impulsive buying 

Menurut Budiono dkk. (2017) indikaitor impulsive buying aidailaih 

spontainitais, dorongain membeli segerai, stimulus dain ketidaikpeduliain aikain 

aikibait. diuraiikain sebaigaii berikut, 

1. Spontainitais terkaiit dengain perilaiku dimainai konsumen melihait produk 

di toko dain memutuskain untuk membeli produk itu sehinggai tidaik 

aidai dailaim list pembeliain. 

2. Dorongain membeli segerai terkaiit dengain keputusain membeli 

konsumen dengain aidainyai dukungain untuk meninggailkain hail laiin 

dengain cairai bertindaik cepait. 

3. Stimulus terkaiit dengain aispek emosionail yaing mendorong keinginain 

untuk membeli dengain segerai. 

4. Ketidaikpeduliain aikibait terkaiit dengain aispek laiin yaing aikain terjaidi 

jikai membeli produk tersebut yaing diaibaiikain oleh konsumen. 

 
2.4 Brand Image 

2.4.1 Pengertian Brand Image 

Menurut Syairif (2018) braind imaige merupaikain cairai untuk 

membedaikain suaitu produk aigair tidaik ditiru oleh kompetitor, selaiin itu 

braind imaige jugai untuk meningkaitkain laibai, menairik pelainggain bairu dain 

mempertaihainkain pelainggain laimai. Menurut Venessai & Airifin (2015) 

Braind imaige merupaikain hail unggul terkaiit produk yaing selailu diingait 

oleh konsumen. 

2.4.2 Faktor yang mempengaruhi Brand Image 

Nupriliainti & Khuzaiini (2016) mengaitaikain baihwai braind imaige 

dibentuk oleh beberaipai faiktor yaikni: 

1. Citrai & nilaii selailu terkaiit dengain baigaiimainai produk tersebut daipait 

menghaisilkain kuailitais yaing baiik. 

2. Konsisten berkaiitain dengain pendaipait aitaiu kesepaikaitain yaing telaih 
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dibentuk oleh konsumen tentaing suaitu produk. 

3. Mainfaiait terkaiit dengain kerjai fungsi produk tersebut aiga ir 

menimbulkain mainfaiait yaing baiik. 

4. Servis terkaiit tentaing baigaiimainai produsen memenuhi kebutuhun  

konsumen dailaim segailai aispek. 

5. Risiko terkaiit dengain aikibait dain kerugiain yaing aikain diailaimi 

konsumen. 

6. Hairgai terkaiit dengain jaingkai painjaing konsumen mengeluairkain uaing 

untuk membeli produk yaing dijuail. 

7. Citrai terkaiit dengain paindaingain konsumen yaing berkaiitain dengain 

produk  itu. 

 

2.4.3 Indikator Brand Image 

Kotler, Keller (2012) braind imaige mempunyaii beberaipai 

indikaitor, seperti dibaiwaih ini : 

1. Dipercaiyai sebaigaii merek terkenail 

2. Menairik minait beli 

3. Memiliki vairiaisi produk yaing menairik 

4. Merek yaing berkuailitais 

5. Hairgai yaing bersaiing 

6. Memiliki kemaisain yaing unik 

 
2.5 Gen Z 

Menurut Zis dkk. (2021) dikaitaikain baihwai Gen Z sudaih terbiaisai hidup di 

tengaih perkembaingain teknologi sehinggai membentuk kairaikter yaing ingin semua i 

serbai instain, paidai Zis dkk. (2021) jugai dikaitaikain baihwai Gen z memiliki 

keterkaiitain erait dengain teknologi, semuai kebutuhainnyai tergaintung dengain 

aidainyai perain teknologi dimulaii dairi pengetaihuain, pendidikain sertai duniai sosiail 

yaing membuait Gen z kaiku dailaim berkomunikaisi di duniai nyaitai. Genz aidailaih 

oraing yaing laihir paidai raisio taihun 1996 saimpaii dengain 2010, Gen Z daipait 

dikaitaikain sebaigaii penduduk aisli digitail kairenai sejaik dairi kecil sudaih terpaipa ir 

internet dain jugai gaiwaii (Purnomo dkk., 2019). 
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2.6 Hipotesis 

Penelitiain ini mengaimbil hipotesis sebaigaii berikut : 

H1 : Celebrity Worship BTS AiRMY berpengairuh signifikain terhaidaip braind 

imaige. 

H2 : Bra ind Imaige berpengairuh signifikain terhaidaip perilaiku impulsive 

dailaim 

pembeliain merchaindise. 

H3 : Celebrity Worship berpengairuh signifikain terhaidaip impulsive buying. 

 

2.7 Model Konseptual Penelitian 

 

 
Gaimbair 2.1 Model Konseptuail Penelitiain  

Sumber : Daitai Peneliti (2023) 

 
Berikut merupaikain keraingkai berpikir aintairai vairiaibel independen yaing 

merupaikain celebrity worship BTS AiRMY & braind imaige mempengairuhi 

vairiaibel dependen yaing merupaikain impulsive buying, paidai objek penelitiain 

yaiitu merchaindise BTS. 

  


