
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

 
1.1 Latar Belakang 

Selama hampir satu dekade, mulai dari anak-anak ,remaja, hingga orang 

dewasa yang adadunia sedang diselimuti fenomena Korean wave. Seperti halnya 

di Indonesia yang tengah menggemari budaya Korea Selatan tersebut, Menurut 

Lee (2015) Korean Wave merupakan hasil dari popularitas budaya Korea Selatan 

yang telah meningkat secara signifikan hampir diseluruh dunia serta memiliki 

makna sebagai penyebaran gelombang budaya populer modern dari dunia hiburan 

Korea Selatan ke seluruh dunia yang berupa musik populer (K-Pop), serial drama 

(KDrama), film, animasi, game, kuliner (K-Food), fashion style (K-Fashion), 

beauty (K-Beauty), hingga bahasa Korea itu sendiri (Je Seong, Jeon dan Yuwanto, 

2014) 

Salah satu produk Korean Wave yang sangat diminati oleh kaum 

millennial yaitu musik pop Korea atau yang lebih dikenal dengan sebutan K-Pop. 

Dimana K-Pop ini telah menjadi salah satu sub-sektor hiburan yang mengangkat 

perekonomian Korea Selatan (Egsaugm, 2020). K-Pop adalah satu sector produk 

Korean wave yang juga sudah tidak asing didengar akhir-akhir ini Tidak heran 

jika K-Pop sangat di gandrungi oleh kebanyakan remaja dan anak-anak muda di 

Indonesia karena K-Pop sendiri memiliki gaya yang unik bukan hanya dari segi 

music maupun dari gerakan yang beda dari lainnya sehingga berhasil menaklukan 

hati masyarakat khususnya para remaja dan anak muda masa kini,saat ini K-pop 

mendapat perhatian yang luar biasa dari masyarakat Indonesia hal ini dilihat 

dengan jumlah tweet tentang K-pop periode 2020- 2021,Indonesia menduduki 

peringkat pertama disusul dengan negara Fhilipina dan Thailand sebagai 20 

negara dengan volume tweet terbanyak di twitter periode 2020-2021. 
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Gambar 1.1 Negara dengan volume Tweet Kpop terbanyak 

Periode 2020-2021 

Sumber : Twitter 

 
Salah satu boyband asal Korea yang sedang naik daun adalah BTS,BTS 

menjadi salah satu boyband K-POP yang paling digemari di Indonesia, hal ini 

dibuktikan dari Gambar 1.2 mengenai hasil perbandingan dari pencarian K-POP 

vs Reggaeton di thun 2020,dan BTS menduduki peringkat oertama sebagai 

musical artist with the most view on youtube yang dikutip dari (statisa,2020) 

selain itu pada Gambar 1.3 ber sumber dare Google Trends,BTS menduduki 

perikat pertama dalam kategori The Most Searched K-POP Internet History di 

tahun 2009-2020. 

 
 

 
Gambar 1.2 K-POP vs Reggaeton 2020 
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Sumber : Statisa 

 
Gambar 1.3 The Most Searched K-POP on Youtube (2009-2020) 

Sumber : Google Trends 

 
Dari gambar tersebut BTS dinilai berhasil meraih kemenangan dalam 

industri music, hal ini tentu tidak lepas dari para fans nya yang disebut ARMY 

yang mendukung dalam pembelian album,music Kpop BTS (Simbar, 2016). 

Selain melalui penjualan album dan music,manajemen BTS juga menjual berbagai 

macam merchandise melalui aplikasi official diantaranya melalui  aplikasi 

Weverse Shop (Pangestika, 2020). Weverse Shop merupakan aplikasi online yang 

menjual berbagai macam barang-barang BTS mulai dari ARMY Bomb, 

merchandise, tiket konser, hingga album.penjualan pada Weverse Shop bersifat 

internasional, sehingga penggemar dari negara manapun dapat mengakses dan 

melakukan transaksi sehingga para ARMY mendapatkan album,maupun 

merchandise official langsung dari store resmi dengan mudah dan cepat 

(Rahmadhanty, 2020). Produk yang dijual oleh manajemen BTS bermacam 

macam seperti yang terdapat di aplikasi weverse shop pada gambar 1.4 ini 
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Gambar 1.4 Contoh Produk BTS Official 

Sumber : weverseshop, 2021 

 
Selain produk official resmi BTS yang laris terjual,Boyband asal korea 

ini juga memiliki produk hasil kolaborasi dengan beberapa brand 

ternama,diantaranya Brand Fashion Uniqlo juga pernah berkolaborasi dengan 

BTS melalui produk T-Shirt nya pada bulan April 2020 yang tersebar di seluruh 

dunia. (Uniqlo, 2019). Kesuksesan BTS yang mendunia, menjadikan Uniqlo 

menawarkan kerjasama dengan BTS yaitu dengan membuat kaos berkarakter 

dengan masing- masing personil dan Pada saat perilisan kaos tersebut para  

ARMY rela meluangkan waktumereka untuk mengantri panjang di depan gerai 

Uniqlo (Bela, 2019). Selain itu hal yang sama juga dirasakan oleh dengan 

perusahaan makanan yang berkolaborasi dengan BTS yaitu McDonald’s pada 

pertengahan 2021. Dalam kolaborasi ini, McDonald’s menghadirkan menu khusus 

yaitu BTS Meal yang berisi paket makanan dengan nugget ayam, kentang goreng, 
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minuman, dan dua dipping sauce yaitu saus pedas manis dan saus Cajun khas 

Korea Selatan dengan kemasan berwarna ungu yang menjadi simbol warna dari 

BTS,menu ini hanya bisa dipesan melalui Drive Thru maupun aplikasi ojek 

online,terlihat di setiap gerai Mc Donald di Surabaya sangat ramai akibat 

antusiasme masyarakat mengenai kolaborasi ini sehingga membuatkonsumen dan 

Driver Ojek Online rela mengantri panjang untuk mendapatkan BTS Meal ini, 

setelah itu para ARMY dengan antusias menggunggah di media sosial karena 

berhasil mendapat produk kolaborasi tersebut bahkan tak sedikit dari mereka yang 

memajang paperbag bekas makanan berlogo BTS di figora sebagai kenang- 

kenangan berharga (Dewicarolina,2021). 

 
 

 

Gambar 1.5 Pengeluaran fans KPOP di Indonesia 

Sumber : marketeers,2020 

 
Dalam gambar 1.5 dijelaskan bahwa ARMY memiliki hubungan 

emosional yang tinggi kepada BTS, diperkuat dengan data yang menyebutkan jika 

fans BTS selalu menduduki peringkat pertama sebagai fans dengan pengeluaran 

uang paling banyak untuk membeli tiket dan merchandise masing masing 7,8 juta 
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rupiah dan sekitar 4,8 juta rupiah digunakan untuk membeli album music 

idolanya,di ikuti oleh fans TWICE yang paling banyak menghabiskan untuk 

membeli tiket konser sebanyak 6,4 juta rupiah,membeli album 3,1 juta rupiah dan 

membelimerchandise sebesar 2,5 juta rupiah serta fans blackpink berada di urutan 

ketiga dengan pemngeluaran terbanyak untuk membeli merchandise 

(marketeers,2020). 

Menurut data dari Institut Penelitian Bisnis Korea di tahun 2021 

menyatakan bahwa BTS memiliki banyak pesaing dalam dunia KPOP seperti 

Seventeen, Black Pink, Twice, EXO, 2PM, NCT, SF9, STRAY KIDS, dan 

Monstra X dan lain lain,karena persaingan ini membuat BTS selalu memperkuat 

hubungan emosional dengan konsumen agar tetap berada di puncak kesuksesan 

dalam menjual album, merchandise dan antusias dari fans terbanyak. Seiring 

denganmeningkatnya persaingan bisnis, merek juga dapat digunakan sebagai alat 

persaingan, karena menciptakan keunggulan bersaing (Lamb, Hair, & McDaniel, 

2001). Seperti halnya bagi sebuah perusahaan KPOP Big Hit Intertaiment, 

memiliki merek BTS adalah aset yang paling berharga, karena kuat, unik, dan 

menyenangkan akan menciptakan kepercayaan konsumen dan dapat mengurangi 

tingkat ketidakpastian dan risiko serta memberikan keuntungan bagi perusahaan 

(Chauduri & Holbrook, 2011) 

Pakar branding Indonesia, Subiakto menyebutkan bahwa peristiwa 

tersebut merupakan bukti dari fenomena marketing yang telah memasuki era 4.0, 

"Marketing BTS X MC Donald ini hasilnya adalah evangelist. Jadi kalau yang 

tadinya inovasi itu pada produk, sekarang pada konsumen," jelas Subiakto melalui 

podcast Inventure Knowledge (republika.co.id,2021). Merek juga dapat menjadi 

keunggulan kompetitif bagi perusahaan jika konsumen memiliki hubungan 

emosional dengannya (memiliki Brand Evangelism) (Becerra & Badrinarayanan, 

2013). Menurut Batra, Ahuvia, & Bagozzi (2012), ketika konsumen memiliki 

brand evangelist, maka akanmengarahkan niat konsumen untuk membeli produk 

di masa yang akan datang dan ketika konsumen aktif menggunakan produk, 

mereka akan memiliki hubungan emosional dengan merek, dan secara tidak 

langsung mereferensikan merek secara positif (Positive brand referrals), secara 

verbal atau visual kepada konsumen lain (Batra,2017) 
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Menurut teori (Samuel K Doss,2012) menjelaskan bahwa Brand 

Evangelism terjadi karena hubungan ikatan emosional antara konsumen dan 

sebuah brand yang ditandai dengan adanya Brand Trust, Brand Identificatin, 

Brand Involvement dan Brand Commitment. Adanya Ikatan hubungan emosional 

yang kuat ditandai dengan adanya kepercayaan konsumen terhadap merek (Brand 

trust) dan identifikasi merek yang kuat sehingga dapat mempengaruhi sikap 

konsumen terhadap merek tersebut, meliputi niat membeli merek,memberi 

informasi positif kepada orang lain tetang merk tersebut dan ketika kepercayaan 

konsumen (brand trust) meningkat maka dapat meningkatkan margin keuntungan 

perusahaan karena ikatan emosional antara konsumen dan produsen juga 

meningkat (Kuenzel & Halliday, 2008). Identifikasi merek berhubungan positif 

dengan sejauh mana konsumen terlibat dalam dua perilaku brand evangelism  

yaitu niat pembelian merek, menginformasikan kepada orang lain dengan senang 

hati(Underwood, Bond, & Baer, 2001). 

Seperti dalam penelitian sebelumnya (Johanna,2020) menjelaskan bahwa 

Idol KPOP memiliki brand identification dan brand trust yang sangat kuat 

sehingga mempengaruhi tingkat motivasi membeli merchandise maupun produk 

yang berhubungan dengan idolanya agar diakui sebagai penggemar KPOP sejati 

kemudian menginformasikan kepada orang lain dengan bangga-nya. Dalam 

fenomena ini terlihat para ARMY setelah mendapat produk dari BTS mereka 

menggunggah di media sosial dengan bangganya bahkan ada yang memberi 

bingkai untukselembar kertas bekas BTS Meal untuk disimpan dan dipajang lalu 

menggunggahnya di media social seperti pada gambar 1.6 (Dewita,2020) Hal 

yang  sama  juga  didapat,dimana  hasil  penelitian  berjudul  ―Pengaruh  Consumer 

Brand Identification, Brand Salience, Dan Brand Trust Terhadap Brand 

Evangelism BTS,menjelaskan bahwa consumer brand trust dan brand 

identification memiliki pengaruh yang signifikan terhadap brand evangelism. 

Dikarenakan semua dimensi dari consumer brand identification memiliki nilai 

average mean yang tinggi, maka semakin kuat consumer brand identification 

maka semakin baik pula brand evangelism BTS (DewiCarolina,2021) karena 

dalam kegiatan pemasaran, seorang pemasar dituntut untuk mampu menciptakan 

daya tarik konsumen terhadap produk dan intensitas keterlibatan merek (brand 
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Gambar 1.6 Postingan Produk Kolaborasi BTS 

Sumber : Tiktok dan Instagram 

 
Keterlibatan merek (brand involvement) mencerminkan tanggapan 

konsumen terhadap suatu produk, yang pada akhirnya ditunjukkan dengan 

konsumen memilih produk tersebut. Jika tingkat keterlibatan konsumen (brand 

involvement) tinggi, maka konsumen akan memilih merek secara positif dan 

cenderung membeli merek tersebut serta memberikan referensi positif kepada 

merek tersebut.Dengan kata lain, keterlibatan Merek (brand involvment) 

memberikan dampak positif terhadap brand evangelist (Andersen,2015). Teori 

(Morgan,1994) menjelaskan bahwa terdapat dua konsep penting dalam 
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involvement) (Solomon, 2013) . 



 

menciptakan Evangelist yaitu brand trust dan brand commitment. Hal yang sama 

juga didapat dari (Liang & Wang, 2017) yang mengatakan bahwa konsumen yang 

memiliki brand commitment memiliki kecenderungan untuk bertindak lebih dan 

enggan berpindah ke brand lain,tidak memperhatikan harga dan dengan senang 

hati memberikan informasi kepada orang lain secara persuasive sehingga dapat 

disimpulkan bahwa brand commitment memberikan dampak positif terhadap 

brand evangelism (Bowen & Chen, 2016). 

Melihat antusiasme ARMY terhadap barang yang terkesan tidak terlalu 

memiliki nilai kegunaanya maka dari itu penulis ingin membuktikan dan 

mengukur seberapa besar pengaruh ke empat variable tersebut terhadap brand 

evangelism BTS dan penulis memilih meneliti ARMY di Surabaya yang 

bergabung kedalam fanbase ARMY,penulis memilih Surabaya karena berdasar 

penelitian (Airlangga,2020) disebutkan bahwa ARMY Surabaya berhasil 

memperoleh beberapa pencapaian sebagai sebuah fandom pada tahun 2020, 

ARMY Surabaya masuk ke dalam Top 10 Youtube viewers terbanyak di BTS 

channel. Peringkat ini dibuat berdasarkan jumlah views dari kota asal yang 

menyaksikan Youtube BTS dengan perolehan 356 Juta views. Posisi pertama 

direbut oleh Kota Jakarta dengan 48 juta views mengalahkan kota Bangkok 

(Thailand), Seoul (Korea Selatan), Ho Chi Minh City (Vietnam), Lima (Peru), Hanoi 

(Vietnam), Quezon City (Filipina), Santiago (Chili), dan Kuala Lumpur (Malaysia). 

Sedangkan Kota Surabaya menempati urutan ke 10 dengan total 21 juta views.Selain 

itu dilihat dari sisi jumah pengikut instagram @bts_surabaya juga merupakan 

followers terbanyak yang ada di jawa timur,di kolom pengikut instagram tertulis telah 

mencapai 6848 orang (Instagram,2021). 
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Gambar 1.7 Fanspage ARMY Surabya di Instagram 

Sumber : Instagram,2021 

Berdasarkan uraian penjelasan diatas, maka dalam penelitian ini akan 

dikaji dengan menggunakan konsep yang diketahui memiliki hubungan yang 

signifikan terhadap brand evangelism pada penelitian terhadulu, karena suatu 

Brand dapat menjadi keunggulan kompetitif bagi perusahaan jika konsumen 

tersebut  memiliki hubungan emosional dengannya / Brand evangelism (Becerra  

& Badrinarayanan, 2013). Ketika konsumen memiliki hubungan emosional 

dengan brand/ brand evangelist, maka akan mengarahkan niat konsumen untuk 

membeli produk (Brand purchase intention) di masa yang akan datang. Matzler, 

Pichler, & Hemetsberger (2007) mengatakan bahwa ketika konsumen aktif 

menggunakan produk, mereka akan memiliki hubungan emosional dengan merek, 

dan secara tidak langsung mereferensikan merek secara positif (Positive brand 

referrals), secara verbal atau visual kepada konsumen lain Adapun konsep yang 

diambil yaitu terdiri dari consumer brand identification (Doss, 2015) (Riorini & 

Widayati, 2015), brand trust (Doss, 2015);(E. P. Becerra & Badrinarayanan, 

2013);brand commitment dan brand involvement (Riorini & Widayati, 2015). 

Adapun tujuan dari diadakannya penelitian ini adalah untuk membuktikan adakah 

pengaruh secara signifikan dari empat variabel independen yaitu brand trust, 

identification, brand involvement dan brand commitment terhadap brand 

evangelism BTS dengan menggunakan objek para ARMY di Kota 

Surabaya,Berkaitan dengan tujuan tersebut, maka penulis bermaksud untuk 

melakukan     penelitian     dengan     judul      ―Pengaruh     Brand     Trust,Brand 

Identification,Brand involvement dan Brand Commitment terhadap Brand 

Evangelism BTS (Study Para ARMY di Kota Surabaya)‖ 

 
1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang sudah dijelaskan sebelumnya, maka 

dapat ditentukanrumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut : 

1. Apakah brand trust memiliki pengaruh terhadap brand evangelism BTS bagi 

paraARMY di Surabaya ? 
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2. Apakah brand identification memiliki pengaruh terhadap brand evangelism 

BTS bagi para ARMY di Surabaya? 

3. Apakah brand involvement memiliki pengaruh terhadap brand evangelism 

BTS bagi para ARMY di Surabaya? 

4. Apakah brand commitment memiliki pengaruh terhadap brand evangelism 

BTS bagi para ARMY di Surabaya ? 

 
 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas maka penulis memiliki tujuan 

dilakukannyapenelitian ini adalah : 

1. Untuk menganalisis pengaruh brand trust terhadap brand evangelism BTS 

bagi paraARMY di Surabaya. 

2. Untuk menganalisis pengaruh brand identification terhadap brand evangelism 

BTS bagipara ARMY di Surabaya . 

3. Untuk menganalisis pengaruh brand involvement terhadap brand evangelism 

BTS bagipara ARMY di Surabaya. 

4. Untuk menganalisis pengaruh brand commitment terhadap brand evangelism 

BTS bagipara ARMY di Surabaya. 

 
 

1.4 Manfaat Penelitian 

Dari hasil penelitian ini,penulis di harapkan dapat memberikam manfaat 

sebagai berikut : 

1. Bagi Peneliti 

a. Diharapkan hasil penelitian ini memberikan dampak dan manfaat bagi 

peneliti pada bidang pemasaran khususnya untuk mengetahui pentingnya 

seorang brand evangelism bagi perusahaan dan pengaruhnya brand 

trust,brand identification, brand involvment, dan brand commitment 

terhadap brand evangelism. 

b. Dapat mengimplementasikan teori dan ilmu yang telah didapatkan selama 

berada pada masa perkuliahan dalam bidang pemasaran. 

c. Dapat menjadi syarat kelulusan untuk menempuh Pendidikan Strata 1 (S1) 

di Universitas Internmasional Semen Indonesia. 
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2. Bagi Pihak Lain 

a. Diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi bahas masukan yang 

bermanfaat bagi perushaaan khususunya yang berada di bidang industri 

hiburan maupun industri lain yang relevan terutama bagi perushaan yang 

sedang membangun brand evangelism bagi produknya melalui variable 

brand trust, consumer brand identification, brand involvment,, dan brand 

commitment. 

b. Diaharapkan hasil penelitian ini dapat dipergunakan sebagai bahan referensi 

bagi peneliti selanjutnya terutama bagi peneliti yang ingin meneliti mengenai 

brand evangelism dan beberapa variable yang ada di penelitian kali ini. 
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