
 DAMPAK KESESUAIAN DIRI DAN INTERAKTIVIRAS VIRTUAL 

PADA EKUITAS MEREK SELEBRITI ONLINE DAN NIAT BELI 

PENGGEMAR. STUDI KASUS : BTS X TOKOPEDIA 

 

 

 

 

 

 

 

 

Disusun Oleh:  

Nama    : Lintang Ayu Virsta Rivalda 

Nomor Mahasiswa  : 18311258 

Jurusan   : Manajemen 

Bidang Konsentrasi  : Pemasaran 

 

FAKULTAS BISNIS DAN  EKONOMIKA 

UNIVERSITAS ISLAM INDONESIA 

YOGYAKARTA 

2022 



i 

 

DAMPAK KESESUAIAN DIRI DAN INTERAKTIVIRAS VIRTUAL 

PADA EKUITAS MEREK SELEBRITI ONLINE DAN NIAT BELI 

PENGGEMAR. STUDI KASUS : BTS X TOKOPEDIA 

SKRIPSI 

Ditulis Dan Diajukan Untuk Memenuhi Syarat Ujian Akhir Guna 

Memperoleh Gelar Sarjana Strata – 1 di Jurusan Manajemen,  

Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia. 

 

 

 

 

 

 

Disusun Oleh:  

Nama    : Lintang Ayu Virsta Rivalda 

Nomor Mahasiswa  : 18311258 

Jurusan   : Manajemen 

Bidang Konsentrasi  : Pemasaran 

UNIVERSITAS ISLAM INDONESIA 

FAKULTAS BISNIS DAN EKONOMIKA 

YOGYAKARTA 

2022 



ii 

 

PERNYATAAN BEBAS PLAGIARISME 

 

“ Dengan ini saya menyatakan bahwa dalam skripsi ini tidak terdapat 

karya yang pernah diajukan orang lain untuk memperolah gelar kesarjanaan di 

suatu perguruan tinggi, dan sepanjang pengetahuan saya juga tidak terdapat karya 

atau pendapat yang pernah ditulis atau diterbitkan oleh orang lain, kecuali yang 

secara tertulis diacu dalam naskah ini dan disebutkan dalam referensi. Apabila 

kemudian hari terbukti bahwa pernyataan ini tidak benar, saya sanggup menerima 

hukuman/sanksi apapun sesuai peraturan yang berlaku.” 

 

Yogyakarta, 5 Oktober 2022 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



iii 

 

HALAMAN PENGESAHAN 

DAMPAK KESESUAIAN DIRI DAN INTERAKTIVIRAS VIRTUAL 

PADA EKUITAS MEREK SELEBRITI ONLINE DAN NIAT BELI 

PENGGEMAR. STUDI KASUS : BTS X TOKOPEDIA 

SKRIPSI 

Ditulis Dan Diajukan Untuk Memenuhi Syarat Ujian Akhir Guna Memperoleh 

Gelar Sarjana Strata – 1 Di Program Studi Manajemen, Fakultas Bisnis dan 

Ekonomika, Universitas Islam Indonesia. 

 

Nama : Lintang Ayu Virsta R. 

Nomor Induk Mahasiswa : 18311258 

Program Studi : Manajemen 

Bidang Konsentrasi : Pemasaran 

 

Yogyakarta, 5 Oktober 2022 

Telah disetujui dan disahkan oleh 

  



iv 

 

DAFTAR ISI 

 

Halaman Judul Skripsi .......................................................................................... i 

Pernyataan Bebas Plagiarisme .............................................................................. ii 

Halaman Pengesahan .......................................................................................... iii 

Daftar Isi ............................................................................................................. iv 

Daftar Tabel ....................................................................................................... vii 

Daftar Gambar .................................................................................................. viii 

Daftar Lampiran.................................................................................................. ix 

Motto ................................................................................................................... x 

Halaman Pengesahan .......................................................................................... xi 

ABSTRAK ........................................................................................................ xii 

ABSTRACT ..................................................................................................... xiii 

Kata Pengantar .................................................................................................. xiv 

BAB I  PENDAHULUAN ................................................................................... 1 

1.1. Latar Belakang Penelitian .......................................................................... 1 

1.2. Rumusan Masalah ..................................................................................... 5 

1.3. Tujuan Penelitian ....................................................................................... 6 

1.4. Manfaat Penelitian ..................................................................................... 7 

1.4.1. Manfaat Teoritis .................................................................................. 7 

1.4.2. Manfaat Praktis ................................................................................... 7 

BAB II  KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESA ................ 8 

2.1. Kesesuaian Diri Yang Sebenarnya ............................................................. 8 

2.2. Kesesuaian Diri Yang Ideal ..................................................................... 10 

2.3. Interaktivitas Virtual ................................................................................ 12 

2.4. Kesadaran Merek ..................................................................................... 15 

2.5. Citra Merek ............................................................................................. 18 

2.6. Loyalitas Merek ....................................................................................... 20 

2.7. Minat Beli ............................................................................................... 22 

2.8. Kerangka Teoritis .................................................................................... 23 

BAB III  METODE PENELITIAN .................................................................... 24 

3.1. Lokasi dan Obyek Penelitian ................................................................... 24 



v 

 

3.2. Populasi dan Sampel ................................................................................ 24 

3.2.1. Populasi ............................................................................................ 24 

3.2.2. Sample .............................................................................................. 25 

3.3. Variabel Penelitian dan Operasional Variabel .......................................... 27 

3.3.1. Variabel Penelitian ............................................................................ 27 

3.3.2. Operasional Variabel ......................................................................... 27 

3.4. Jenis dan Teknik Pengumpulan Data........................................................ 32 

3.5. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian .................................. 33 

3.5.1. Uji Validitas& Reliabilitas ................................................................ 33 

3.6. Teknik Analisis Data ............................................................................... 37 

3.6.1. Analisis Deskriptif dan Uji Hipotesis................................................. 37 

BAB IV HASIL DAN PEBAHASAN ................................................................ 39 

4.1. Analisis Deskriptif ................................................................................... 39 

4.1.1. Jenis Kelamin Responden .................................................................. 40 

4.1.2. Usia Responden ................................................................................ 40 

4.1.3. Pekerjaan Responden ........................................................................ 41 

4.1.4. Pengguna Platform Tokopedia........................................................... 42 

4.1.5. Mengetahui Selebriti Online .............................................................. 42 

4.2. Penilaian Responden Terhadap Variabel-Variabel Penelitian ................... 43 

4.2.1. Variabel Kesesuaian Diri yang Sebenarnya (ASC) ............................ 44 

4.2.2. Variabel Kesesuaian Diri yang Ideal .................................................. 45 

4.2.3. Variabel Interaktivitas Virtual (VI)) .................................................. 46 

4.2.4. Variabel Kesadaran Merek (BA) ....................................................... 47 

4.2.5. Variabel Citra Merek ......................................................................... 48 

4.2.6. Variabel Loyalitas Merek .................................................................. 49 

4.2.7. Variabel Minat Beli ........................................................................... 50 

4.3. Analisis Hasil PLS ................................................................................... 51 

4.3.1. Outer Model ...................................................................................... 51 

4.3.2. Convergent Validity .......................................................................... 51 

4.3.3. Discriminant Validity ........................................................................ 54 

4.3.4. Construct Validity ............................................................................. 56 

4.3.5. Composite Reliability ........................................................................ 57 



vi 

 

4.3.6. Inner Model ...................................................................................... 58 

4.3.7. Koefisien Determinasi ....................................................................... 60 

4.3.8. Goodness of Fit ................................................................................. 61 

4.4. Pengujian Hipotesis ................................................................................. 62 

4.5. Diskusi dan Pembahasan.......................................................................... 65 

BAB V  KESIMPULAN DAN SARAN ............................................................. 79 

5.1. Kesimpulan.......................................................................................... 79 

5.2. Saran ..................................................... Error! Bookmark not defined. 

DAFTAR PUSTAKA ........................................................................................ 81 

LAMPIRAN ...................................................................................................... 89 

 

 



vii 

 

DAFTAR TABEL 

 

Tabel 3.1 Variabel Penelitian ............................................................................. 27 

Tabel 3.2 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas ..................................................... 35 

Tabel 4.1 Jenis Kelamin Responden ................................................................... 40 

Tabel 4.2 Usia Responden .................................................................................. 40 

Tabel 4.3 Pekerjaan Responden.......................................................................... 41 

Tabel 4.4 Pengguna Tokopedia .......................................................................... 42 

Tabel 4.5 Mengetahui Selebriti Online ............................................................... 43 

Tabel 4.6 Kriteria skala interval ......................................................................... 43 

Tabel 4.7 Analisis Deskriptif Variabel Kesesuaian Diri yang Sebenarnya .......... 44 

Tabel 4.8 Analisis Deskriptif Variabel Kesesuaian Diri yang Ideal ..................... 45 

Tabel 4.9 Analisis Deskriptif Variabel Interaktivitas Virtual .............................. 46 

Tabel 4.10 Analisis Deskriptif Variabel Kesadaran Merek ................................. 47 

Tabel 4.11 Analisis Deskriptif Variabel Citra Merek .......................................... 48 

Tabel 4.12 Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Merek ................................... 49 

Tabel 4.13 Analisis Deskriptif Variabel Minat Beli ............................................ 50 

Tabel 4.14 Loading Factors ............................................................................... 52 

Tabel 4.15 Nilai Loading Faktor Setelah drop Indikator ..................................... 53 

Tabel 4.16 Cross Loading .................................................................................. 55 

Tabel 4.17 Average Variance Extracted (AVE) .................................................. 56 

Tabel 4.18 Composite Reliability dan Cronbach’s alpha .................................... 57 

Tabel 4.19 Nilai R2 dari Variabel Endogen pada Inner Model ............................ 60 

Tabel 4.20 Hasil Goodness of Fit Model (GoF) .................................................. 62 

Tabel 4.21 Path Coefficients .............................................................................. 63 

 



viii 

 

DAFTAR GAMBAR 

 

 

Gambar 4.1 Diagram Jalur Outer Model PLS ..................................................... 58 

Gambar 4.2 Diagram Jalur Inner Model PLS...................................................... 60 

 

 

file:///C:/Users/Bajuri/Downloads/18311258_SKRIPSI.docx%23_Toc116373956
file:///C:/Users/Bajuri/Downloads/18311258_SKRIPSI.docx%23_Toc116373957


ix 

 

DAFTAR LAMPIRAN 

 

Lampiran I. Kuesioner Penelitian ....................................................................... 89 

Lampiran II. Tabulasi Data ................................................................................ 97 

Lampiran III. Karakteristik Responden ............................................................ 100 

Lampiran IV Hasil Analisis Data ..................................................................... 102 



x 

 

 

MOTTO 

 

َ لََ يغُيَ ِرُ مَا بقَِوْمٍ حَتهى يغُيَ ِرُوْا مَا  باِنَْفسُِهِمْ  انَِّ اللّٰه  

"Sesungguhnya Allah tidak akan mengubah nasib suatu kaum sehingga 

mereka mengubah keadaan yang ada pada diri mereka sendiri." (Q.S Ar-Ra'd: 

11) 
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ABSTRAK 

“Penelitian ini bertujuan untuk menentukan pengaruh kesesuaian diri, 

interaktivitas virtual pada ekuitas merek dan minat beli. Metode yang digunakan 

dalam penelitian ini menggunakan sampling insidental. Teknik pengumpulan data 

adalah survey dan instrumen yang digunakan adalah kuesioner. Kuesioner berisi 

pertanyaan sebanyak 24. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 310 

responden. Penelitian ini berkonsentrasi pada kesesuaian diri, interaktivitas virtual 

pada ekuitas merek dan minat beli. Hasil yang didapatkan dari penelitian ini 

membuktikan bahwa kesesuaian diri berpengaruh positif tapi tidak signifikan 

terhadap kesadaran merek dan citra merek, interaktivitas virtual berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kesadaran merek dan citra merek.” 

Kata kunci: kesesuain diri, interaktivitas virtual, kesadaran merek, citra 

merek, minat beli. 
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ABSTRACT 

“This study aims to determine the effect of self-congruence, virtual interactivity 

on brand equity and purchase intention. The method used in this study using 

incidental sampling. The data collection technique is a survey and the instrument 

used is a questionnaire. The questionnaire contains 24 questions. The sample 

used in this study was 310 respondents. This research concentrates on self-

congruence, virtual interactivity on brand equity and purchase intention. The 

results obtained from this study prove that self-fitness has a positive but not 

significant effect on brand awareness and brand image, virtual interactivity 

positive and significant effect on brand awareness and brand image.” 

Keywords: Self-congruity, virtual interactivity, brand awareness, brand image, 

purchase intention. 
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 BAB I 

 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Penelitian 

Terdapat beragam budaya populer yang masuk ke Indonesia mulai dari 

budaya barat hingga yang terjadi saat ini yaitu budaya populer Korea. Kpop atau 

singkatan dari Korean Pop merupakan sebuah genre musik yang terdiri dari Pop, 

dance, electropop, R&B, hip hop, rock, dan electro musik lainnya yang berasal 

dari korea. Hal ini merupakan salah satu bagian dari Korean Wave. Menurut Hong 

(2014: 179): “Budaya Korea memiliki keunikan tersendiri sehingga berhasil 

merebut tempat dipasar Asia dengan cepat. Keunikan-keunikan tersebut antara 

lain adalah tema yang kuat dan pesan yang mendalam dan sangat jelas sehingga 

pemirsa yang menyaksikan bukan hanya sekedar menonton film dengan alur 

cerita yang dramatik, tapi juga menimbulkan keingintahuan untuk menonton 

drama seri tersebut lebih lanjut dan ingin lebih mengenal budaya Korea”.  

 Dalam penyebarannya Korean Wave mengandalkan melalui dunia hiburan, 

seperti melalui musik dan film. Terdapat beberapa group idola asal korea yang 

kini digandrungi oleh para remaja di Indonesia diantaranya yaitu EXO, BTS 

(Bangtan Boys), Blackpink, NCT, Stray Kids, Ateez, Enhypen, Red Velvet, 

Twice, dll. Diantara grup idola diatas tak sedikit yang telah menjadi brand 

ambassador dari sebuah merek di Indonesia. Salah satunya yaitu grup idola 

bernama BTS atau Bangtan Boys. 
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BTS atau biasa disebut Bangtan Seonyendan merupakan grup idola yang 

berasal dari Korea Selatan. Saat ini mereka memiliki penggemar yang tersebar di 

seluruh dunia. BTS mempunyai tujuh anggota yang bernama RM, Jin, Suga, J-

hope, Jimin, V dan Jungkook. Grup idola ini memiliki pengaruh besar di industri 

musik saat ini, mereka telah meraih banyak penghargaan bergengsi seperti pada 

acara musik Billboard Music Awards dan American Music Awards. Tak hanya itu, 

bahkan mereka mendatangi kampanye yang diadakan oleh PBB dengan 

mengangkat isu kesehatan mental. 

 

(Sumber: Tokopedia) 

Pada 7 Oktober 2019, Tokopedia yang merupakan perusahaan teknologi 

Indonesia yang telah bertransformasi menjadi Super Ecosystem mengumumkan 

penunjukkan BTS sebagai Brand Ambassador. Hal ini dikemukakan oleh William 

Tanuwijaya selaku Co-Founder dan CEO Tokopedia “BTS merupakan grup yang 

mampu mengubah industri musik, walaupun telah menghadap berbagai 

keterbatasan dan tantangan selama perjalanan mereka. Kami sangat mengapresiasi 

komitmen kuat mereka melakukan inovasi serta menyebarkan pesan positif, 
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sehingga BTS adalah mitra yang tepat untuk menyampaikan pesan Tokopedia 

kepada seluruh dunia” 

Penggemar dari BTS ini disebut ARMY atau Adorable Representative M.C 

For Youth. Mereka mengidolakan selebriti online ini karena merasa memiliki 

ketertarikan yang kuat dan merasa lagu yang dibawakan oleh grup selebriti online 

ini sesuai dengan yang mereka rasakan. Menurut Djafarova & Rushworth (2017) 

Selebriti memliki daya tarik bagi suatu kelompok referensi. 'Kelompok referensi' 

merupakan seseorang/sekelompok orang yang memiliki fungsi sebagai perantara 

bagi seorang individu dalam membentuk sebuah nilai dan sikap sehingga dapat 

menimbulkan keputusan pembelian. (Liu & Zhang, 2020)  

BTS memanfaatkan media sosial untuk melakukan interaksi kepada para 

pengemarnya. Menurut McClure, et al (2020) Media sosial merupakan alat yang 

dapat dimanfaatkan oleh suatu merek untuk  melibatkan dan memengaruhi 

pelanggan mereka. Selain itu menurut Mersey et al. (2010) ia mencatat bahwa 

dengan adanya media sosial dapat menumbuhkan peluang pada pelaku bisnis 

untuk membangun hubungan yang lebih akrab dengan calon konsumen.  

Hani, et al. (2018) dalam penelitiannya juga mendukung pernyataan bahwa 

seorang selebriti yang menjadi dijadikan duta merek iklan suatu produk karena 

dianggap nama mereka saling terhubung, selain itu sebagai duta merek mereka 

bertugas untuk menyampaikan pesan kepada kelompok penonton sesuai yang 

diharapkan. Sehingga, promosi dan merek produk akan ditanamkan dalam jiwa 

setiap individu.  Kemudian muncul sebuah pertanyaan menjelaskan mengapa 
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individu cenderung meniru mereka yang memberi mereka kekuatan yang 

memaksa dalam mempromosikan dan dunia periklanan. 

Menurut Michel, et al (2021), Konsep diri mengacu pada teori yang dimiliki 

individu tentang diri mereka sendiri (yaitu, perasaan, pikiran, keyakinan, dll.) 

sebagai individu yang mengalami dan berfungsi (Epstein, 1973). Gagasan konsep 

diri menjadi penting dalam literatur perilaku konsumen untuk menyoroti makna 

simbolis  produk (Grubb & Grathwohl, 1967; Retribusi, 1959). Lebih khusus lagi, 

teori kesesuaian diri muncul untuk menjelaskan efek positif dari keselarasan 

antara konsep diri konsumen dan citra produk bermerek. (Sirgy 1982, 1985).  

ARMY atau sebutan dari penggemar dari BTS ini pada beberapa kesempatan 

jika idolnya bekerja sama dengan suatu produk maka mereka memiliki antusias 

yang tinggi dalam hal mendukung idolanya. Bentuk dukungan yang mereka 

berikan pun bermacam-macam entah itu dengan membeli produk hasil kolaborasi 

idolanya dengan merek lain, atau dengan membantu mengenalkan kepada orang 

lain bahwa idolanya sedang bekerja sama dengan suatu produk.  

Tidak hanya Tokopedia yang menjadikan BTS sebagai brand ambassadornya 

namun ada beberapa merek terkenal seperti Mcd, Hyundai, Samsung juga 

menggait selebriti ini. Beberapa merek tersebut menggunakan BTS karena mereka 

percaya akan dampak yang dibawa oleh BTS cukup besar bagi perusahaan dengan 

memanfaatkan para penggemar BTS. Akan tetapi hal ini belum terbukti dengan 

jelas bagaimana seorang selebriti bisa memberikan pengaruh yang besar kepada 

para penggemarnya. Selain itu,  pada penelitian sebelumnya yaitu menurut Liu & 

Zhang, J. (2020) mereka belum sempat menjelaskan lebih lanjut mengenai 
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bagaimana pengaruh selebriti di sosial media terhadap para penggemarnya dimasa 

depan. Sehingga dengan adanya pemaparan tersebut penulis ingin mengkaji lebih 

lanjut bagaimana keseuaian diri memiliki pengaruh terhadap beberapa aspek 

seperti kesadaran merek dan citra merek hingga seorang selebriti online dapat 

memberikan pengaruh kepada penggemarnya terkait minat beli.  

1.2. Rumusan Masalah   

Berdasarkan latar belakang yang telah di uraikan di atas maka dapat di 

rumuskan masalah penelitian sebagai berikut.  

1. Apakah kesesuaian diri yang sebenarnya berpengaruh terhadap kesadaran 

merek seorang selebriti online? 

2. Apakah kesesuaian diri yang sebenarnya memiliki pengaruh terhadap citra 

merek seorang selebriti online? 

3. Apakah kesesuaian diri yang ideal memiliki pengaruh pada kesadaran 

merek seorang selebriti online? 

4. Apakah kesesuaian diri yang ideal memiliki pengaruh pada citra merek 

seorang selebriti online? 

5. Apakah interaktivitas virtual memiliki pengaruh pada brand awareness dari 

selebriti online? 

6. Apakah interaktivitas virtual berpengaruh pada citra merek selebriti online? 

7. Apakah kesadaran merek selebriti online berpengaruh pada citra mereknya? 

8. Apakah kesadaran merek selebriti online berpengaruh pada loyalitas 

mereknya? 

9. Apakah citra merek selebriti online berpengaruh pada loyalitas mereknya? 
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10. Apakah loyalitas merek selebriti online berdampak positif niat beli 

pelanggan? 

1.3. Tujuan Penelitian  

Berdasarkan uraian masalah di atas maka penelitian memiliki tujuan sebagai 

berikut :  

1. Untuk menganalisa pengaruh kesesuaian diri yang sebenarnya terhadap 

kesadaran merek seorang selebriti online 

2. Untuk menganalisa pengaruh kesesuaian diri yang sebenarnya terhadap 

citra merek seorang selebriti online 

3. Untuk menganalisa pengaruh kesesuaian diri yang ideal pada kesadaran 

merek seorang selebriti online 

4. Untuk menganalisa pengaruh kesesuaian diri yang ideal pada citra merek 

seorang selebriti online. 

5. Untuk menganalisa pengaruh interaktivitas virtual pada brand awareness 

dari selebriti online 

6. Untuk menganalisa pengaruh  interaktivitas virtual pada citra merek 

selebriti online. 

7. Untuk menganalisa pengaruh kesadaran merek selebriti online pada citra 

mereknya 

8. Untuk menganalisa pengaruh kesadaran merek selebriti online pada 

loyalitas mereknya 

9. Untuk menganalisa pengaruh citra merek selebriti online pada loyalitas 

mereknya. 
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10. Untuk menganalisa pengaruh loyalitas merek selebriti online niat beli 

pelanggan. 

1.4. Manfaat Penelitian 

Manfaat yang diharapkan dalam penelitian ini yaitu : 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat membantu dalam meningkatkan 

pemahaman mengenai kesesuaian diri dan interaktivitas virtual pada ekuitas 

merek selebriti online. Sehingga hasil dari penelitian ini diharapkan mampu 

memperkaya literatur tentang dampak selebriti online kepada minat beli 

penggemar di studi kasus BTS X TOKOPEDIA. 

1.4.2. Manfaat Praktis  

Melalui penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi sebagai 

pedoman bagi para manajer pemasaran maupun pemilik usaha dalam 

memanfaatkan ekuitas merek dari selebriti online terhadap minat pembeli 

penggemar.   
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 BAB II 

 

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESA 

 

2.1. Kesesuaian Diri Yang Sebenarnya 

Menurut Sirgy, M. (2018) kesesuaian diri merupakan proses dan hasil 

psikologis di mana konsumen membandingkan persepsi mereka tentang citra 

merek (lebih khusus, kepribadian merek atau pengguna citra merek) dengan 

konsep diri mereka sendiri (misalnya kesesuaian diri yang sebenarnya, kesesuian 

diri yang ideal, dan keseusuaian diri).  

Dijelaskan lebih lanjut oleh Schiffman & Kanuk (2008) dalam Widjiono & 

Japarianto (2015) self image congruity terdiri dari empat indikator yaitu yang 

pertama ada Actual Self Congruity, sesuatu yang sudah ditunjukkan oleh individu 

saat ini disebut kesesuaian diri yang sebenarnya. Yang kedua ada Social Self 

Congruity, sesuatu yang dilakukan individu terhadap lingkungannya dalam upaya 

mengaktualisasi diri disebut kesesuaian diri sosial. Yang ketiga ada Ideal Self 

Congruity, sesuatu yang ingin dicapai dari seorang individu secara nyata dalam 

kehidupan pribadinya disebut kesesuaian diri yang ideal. Dan yang terakhir atau 

yang keempat ada Ideal Social Self Congruity, konsep diri yang mendorong 

individu untuk menunjukkan sisi ideal dari dirinya. 

Menurut Wang et al., (2015) actual self-congruity dihasilkan dari kebutuhan 

akan konsistensi diri, sehingga seseorang lebih suka berperilaku dengan cara yang 

konsisten dengan pandangan dirinya dan dengan demikian menegaskan 

keberadaannya sendiri. Beberapa lagu yang diciptakan oleh selebriti online ini 

seperti yang berjudul “love myself” yang menggambarkan mengenai bagaimana 
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cara agar bisa lebih mencintai diri sendiri, atau lagu lain dari BTS yang berjudul 

“magic shop” yang memiliki makna untuk mengajak seseorang untuk terus 

bangkit dari kehidupan karena mereka (BTS) akan selalu ada untuk para 

penggemarnya (ARMY), sehingga dari dua contoh lagu tersebut para penggemar 

dari BTS kerap merasa bahwa mereka memiliki kesamaan diri mereka terhadap 

selebriti online ini. 

Selanjutnya, menurut Setiadi et al. (2018) menemukan bahwa brand 

awareness perusahaan akan tercipta jika terdapat self congruity didalamnya 

sehingga tidak ada jaminan bahwa kesesuaian diri memiliki pengaruh pada 

kesadaran merek. Oleh karena itu dapat disimpulkan hipotesa seperti berikut: 

H1. Kesesuaian diri yang sebenarnya berdampak positif terhadap kesadaran 

merek seorang selebriti online.  

Seperti yang dijelaskan sebelumnya bahwa kesesuaian diri yang sebenarnya 

berdampak positif kepada kesadaran merek selebriti online. Maka dalam hal ini, 

bisa dinyatakan juga bahwa individu yang merupakan pengggemar selebriti online 

ini menerima pengaruh yang diberikan oleh BTS. Selain itu, pada penelitian Das 

(2015) telah dikaji pengaruh antara self-congruity, brand familiarity, perceived 

quality dan purchase intention dengan menemukan hasil bahwa keselarasan diri, 

persepsi kualitas dan keakraban merek secara positif mempengaruhi niat beli.  

Adapun penelitian menurut Jamal et al.(2001) bahwa kesesuaian diri 

memiliki pengaruh yang positif terhadap preferensi merek. Seperti yang telah 

dijelaskan sebelumnya, bahwa beberapa penelitian mendukung bahwa kesesuaian 

diri berdampak positif terhadap citra merek, akan tetapi pada penelitian yang 
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ditulis oleh Upamannyu., et al. (2014) menemukan hasil yang berbeda yaitu pada 

penelitiannya menyatakan bahwa kesesuaian diri tidak memiliki pengaruh 

terhadap citra merek. Dari beberapa pemaparan diatas maka dapat ditarik hipotesa 

sebagai berikut: 

H2. Kesesuaian diri yang sebenarnya berdampak positif terhadap citra merek 

seorang selebriti online.  

2.2. Kesesuaian Diri Yang Ideal 

Self-congruity didefinisikan sebagai sejauh mana citra dari sseseorang 

dianggap cocok dengan citra yang ada dalam diri seseorang. self-congruity terbagi 

menjadi dua yaitu, actual self-congruity dan ideal self-congruity. actual self-

congruity merupakan sesuatu yang dikonsumsi ataupun digunakan seseorang yang 

dirasa sesuai dengan dirinya, untuk mengekspresikan dirinya yang sebenarnya. 

Sedangkan ideal self-congruity merupakan sesuatu yang dikonsumsi ataupun 

digunakan seseorang, dengan harapan hal itu dapat membangun citra diri dan 

meningkatkan kualitas dirinya yang sebenarnya (Hu, Zhang, & Wang, 2017) 

BTS merupakan sekelompok boy group yang mulai dikenalkan masyarakat 

pada tahun 2013. Ia berdiri dari sebuah agensi hiburan yang bernama BigHit pada 

saat itu. Mereka memulai karirnya dengan keterbatasan finansial dari agensinya, 

sehingga mereka mengalami masa-masa sulit selama beberapa tahun akan tetapi 

mereka mampu melalui masa sulit itu hingga mereka bisa mencapai di titik 

kesuksesan sekarang karena usaha dan kerja keras mereka selama ini. Hal inilah 

yang menjadi salah satu pemicu para penggemarnya karena mereka merasa 
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memiliki kesamaan di beberapa hal dan mereka merasa termotivasi oleh selebriti 

online ini. 

Selanjutnya, menurut Choi.S et al.(2012) dalam penelitiannya yang mengkaji 

mengenai dampak kesesuaian antara citra selebriti dan diri ideal konsumen pada 

efektivitas dukungan menemukan hasil bahwa kongruensi ideal (kesesuaian antara 

citra diri ideal konsumen dan citra selebritas) menambah kekuatan penjelas pada 

model kesesuaian efek endorser selebriti. 

 Upamannyu., et al. (2014) memiliki hasil yang bertentangan dengan yang 

telah ditulis oleh Choi.S et al (2012) karena didalam penelitannya ia berhasil 

membuktikan bahwa kesesuaian diri yang ideal tidak mempengaruhi terhadap 

suatu merek. Disisi lain menurut Tsai et al. (2015) ia menegaskan bahwa konsep 

kesesuaian diri yang sebenarnya dan kesesuaian diri yang ideal dapat 

meningkatkan suatu merek produk. Sehingga dari pemaparan diatas dapat 

menciptakan sebuah hipotesa sebagai berikut; 

H3. Kesesuaian diri yang ideal berdampak positif pada kesadaran  merek 

seorang selebriti online. 

Seperti yang sudah dijelaskan bahwa kesesuaian diri yang ideal merupakan 

bagaimana seseorang ingin dilihat oleh orang lain sedangkan kesesuaian diri yang 

sebenarnya adalah bagaimana secara actual seseorang dilihat orang lain 

(Upamannyu., et al. (2014)).  Selaras dengan pernyataan tersebut pada BTS X 

Tokopedia yang dimana mereka memanfaatkan pengaruh selebriti online untuk 

mempengaruhi para penggemarnya ini melalui variabel kesesuaian diri yang ideal.  
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Terdapat beberapa peneliti salah satunya Han et al. (2018) didalam 

penelitiannya menemukan bahwa kesesuaian diri yang ideal mempengaruhi citra 

merek. Adapun menurut Farhat & Khan  (2012) yang juga menegaskan dalam 

penelitiannya yaitu kesesuaian diri yang ideal memiliki keterkaitan dengan citra 

merek. Dengan didukungnya penelitian diatas maka BTS X Tokopedia ini 

memiliki keselarasan terhadap variabel kesesuaian diri yang ideal. Tapi faktanya, 

ada salah satu penelitian menurut Upamannyu., et al. (2014) yang dinama 

ditemukan bahwa kesesuaian diri yang ideal tidak memiliki pengaruh terhadap 

suatu produk.Sehingga dari pemaparan tersebut dapat memunculkan hipotesa 

sebagai berikut:  

H4. Kesesuaian diri yang ideal berdampak positif pada citra merek seorang 

selebriti online. 

2.3. Interaktivitas Virtual 

Interaksi virtual bisa disebut sebagai pemasaran interaktif yang berarti 

aktivias daring dan program yang dirancang guna menjangkau konsumen hingga 

dapat meningkatkan kesadaran merek dan citra merek dari sebuah perusahaaan 

(Keller,2009) maka dari itu tidak sedikit perusahaan yang mulai memanfaatkan 

keberadaan dari selebriti dalam memasarkan produknya, selain itu selebriti online 

dianggap mampu membanguun interaksi virtual kepada penggemarnya. 

Liu & Zhang (2020) menjelaskan bahwa keragaman interaksi bisa 

diperlihatkan melalui konten yang diberikan oleh selebriti seperti melalu foto, 

video, hingga musik. BTS dikenal sejak dahulu selalu aktif di media sosial yaitu 

twitter, mereka mulai melakukan interaksi kepada fans nya melalui jejaring sosial 
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media tersebut. Mereka konsisten menggunakan media sosial tersebut dari tahun 

2012 pada saat mereka sebelum debut hingga saat ini tahun 2022 sehingga mereka 

selama hampir 10 tahun tidak memiliki akun pribadi melainkan memiliki akun 

resmi sebagai grup. mereka tidak menggunakan sosial media lain seperti 

Instagram dan Facebook, mereka benar-benar memaksimalkan untuk berinteraksi 

dengan para penggemarnya melalui twitter. Sehingga jika ingin mengenal lebih 

dekat dengan BTS para penggemarnya diwajibkan untuk menggunakan twitter.  

Akan tetapi pada akhir tahun 2021 mereka mulai menggunakan Instagram 

untuk membuka akun pribadi mereka masing-masing. Menurut (Liu & Zhang, 

2020) interaksi virtual bisa digambarkan dengan adanya komunikasi secara 2 arah 

antara selebriti dan peggemarnya. Hal ini dilakukan guna mereka bisa lebih 

mudah berinteraksi dengan para penggemarnya. Selain Twitter dan Instagram, 

agensi BTS memiliki sebuah aplikasi khusus untuk para artisnya. Aplikasi ini 

dinamai dengan “WEVERSE” diambil dari Wikipedia Weverse adalah aplikasi 

seluler dan platform web Korea yang dibuat oleh perusahaan hiburan Korea 

Selatan Hybe Corporation. Aplikasi ini berspesialisasi dalam mengposting konten 

multimedia dan komunikasi artis-ke-penggemar untuk musisi 

Aplikasi Weverse ini menampung semua artis yang bekerja sama dengan 

label agensi Hybe. Artis dibawah naungan agensi ini antara lain BTS, Tomorrow 

by Together, Enhypen, Lee Hyun, Ikon, Blackpink, Justin Bieber, dll. Weverse 

dianggap mampu memberikan wadah untuk para penggemar dan artisnya bisa 

berinteraksi secara langsung. Maka dari itulah para penggemar dari selebriti 
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online ini merasa dimanjakan oleh berbagai konten yang ditujukan untuk mereka 

selama ini.  

Selanjutnya, menurut Matikiti et al. (2020) tekah dikaji dalam penelitiannya 

bahwa elemen interaktif web dari interaktivitas sosial, kontrol aktif dan 

sinkronisitas secara positif memengaruhi kesadaran merek, namun, interaksi sosial 

dan kontrol aktif memengaruhi citra merek. Hasil juga menegaskan bahwa 

kesadaran merek mempengaruhi citra merek.  

Interaksi yang telah dilakukan oleh selebriti dapat menimbulkan kesan 

tersendiri bagi para penggemarnya, dengan karakter yang dimiliki atau ciri-ciri 

yang dipunya oleh selebriti tersebut akan menimbulkan citra merek dari seorang 

selebriti (Wijaya, J. et al, 2021) 

Menurut Liu & Zhang (2020) menyatakan bahwa sebuah kumpulan 

karakteristik manusiawi yang terikat dengan sebuah merek dapat disebut sebagai 

citra. Semakin sering interaksi antara selebriti dan pengikutnya terbentuk, maka 

karakter selebriti tersebut akan tergambar pada pikiran para pengikutnya dan citra 

dari selebriti tersebut akan terbentuk. Akan tetapi hal berbeda disebutkan dalam 

penelitian Boonsiritomachai, et al (2020). yang menyebutkan bahwa interaktivitas 

virtual memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan terhadap kesadaran 

merek. Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu diatas maka, dapat 

disimpulkan bahwa : 

H5. Interaktivitas virtual berdampak positif pada kesadaran merek dari 

selebriti online. 
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Pada penelitian yang dilakukan oleh Liu & Zhang (2020) ia menyatakan 

bahwa dalam pemasaran produk secara online, interaktivitas merupakan kunci 

dalam meningkatkan brand image produk tersebut.  Hal ini juga ditegaskan oleh 

Matikiti-Manyevere et al. (2020) dalam penelitaiannya yang menyebutkan bahwa 

interaktivitas yang terjadi dalam pemasaran guest house secara online 

menghasilkan bukti bahwa interaktivitas memiliki pengaruh pada citra merek dan 

kesadaran di suatu produk. 

Didukung oleh (Wang & Emurian, 2005) yang dimana Interaksi   virtual   

yang   dilakukan   secara berulang-ulang juga adalah salah satu kunci untuk 

membangun kepercayaan dari konsumen (Wang & Emurian, 2005).  Keragaman 

interaksi ditunjukkan melalui konten seorang selebgram yang kreatif, bisa melalui 

foto, video, atau bahkan musik (Liu et al.,2020). oleh karena itu,didapatkan 

hipotesa sebagai berikut; 

H6.  Interaktivitas virtual berdampak positif pada citra merek selebriti online. 

2.4. Kesadaran Merek 

Kesadaran merek adalah salah satu dimensi dari dari ekuitas merek yang 

sering dianggap sebagai salah satu persyaratan dari sebuah keputusan pembelian 

(Husnawati, 2017). Muzzaqi,A., Fauzi.A., Imam.F. (2016) dalam penelitiannya 

menjelaskan bahwa kesadaran merek diindikasikan dengan penerimaan konsumen 

terhadap sebuah merek yang memiliki asosiasi produk. Kesadaran merek meliputi 

berbagai proses mulai dari perasaan tidak mengenal hingga menjadi menyakini 

suatu merek dalam produk. (Rahmadani, 2017)  
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Ketika Tokopedia menetapkan BTS sebagai brand ambassadornya, mereka 

membuat sebuah iklan yang menarik dengan memunculkan slogan terbaru yang 

berbunyi “Tokopedia Saja” yang diisi oleh suara dari masing-masing personil 

grup idola ini, sehingga ketika ada iklan tokopedia yang sedang muncul di 

Youtube ads ataupun Televisi lokal para masyarakat khususnya penggemar setia 

dari BTS akan langsung mengingat slogan tersebut. Menurut Mulyono, H. (2016) 

pada penelitiannya yang berjudul Brand awareness and brand image of decision 

making on university menemukan hasil bahwa kesadaran merek memiliki dampak 

positif terhadap citra merek hal ini telah diuji kepada 200 sampel mahasiswa di 

universitas pada daerah kota Jambi. 

Selanjutnya menurut Chatterjee, et al. (2021) dalam penelitiannya yang 

berjudul The influence of brand image for the online direct selling of a Malaysian 

micro-enterprise cosmetic brand: the mediating role of brand awareness 

menemukan hasil bahwasannya e-WOM, kredibilitas ekonomi, dan juga 

kesadaran merek memiliki dampak positif terhadap citra merek. Hal ini juga 

sudah diuju pada 223 wanita pengguna Susenji (merek kosmetik) di Kuala 

Lumpur.  

Hasil tersebut menunjukkan peran penting brand awareness dalam 

meningkatkan brand image atau citra merek. Brand awareness (kesadaran merek) 

merupakan salah satu dimensi dasar dari ekuitas suatu merek yang sering 

dianggap sebagai salah satu persyaratan dari keputusan pembelian seorang 

konsumen, karena merupakan faktor penting dalam pertimbangan suatu merek 

(Husnawati, 2017). Adapun menurut Muzzaqi,A., Fauzi.A., Imam.F. (2016) 
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kesadaran merek diindikasikan dengan penerimaan konsumen terhadap sebuah 

merek yang memiliki asosiasi atau image terhadap produk. Brand awareness 

meliputi suatu proses mulai dari perasaan tidak mengenal merek hingga yakin 

bahwa merek itu adalah satusatunya dalam kelas produk atau jasa tertentu 

(Rahmadani 2017). Berdasarkan teori dan hasil penelitian terdahulu diatas maka, 

dapat disimpulkan bahwa : 

H7.  Kesadaran merek selebriti online berdampak positif pada citra mereknya. 

Setelah adanya pemaparan diatas, adapun penelitian lain yang dilakukan oleh 

Bilgin (2018) yang menemukan bahwa dalam pemasaran media sosial, brand 

awareness dapat berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. Adapun Bernarto 

et al. (2020) juga menemukan adanya pengaruh signifikan brand awareness 

terhadap brand loyalty. 

Oleh karena itu, dalam pemasaran produk BTS X Tokopedia diharapkan 

dapat mengembangkan brand awareness agar tercipta brand loyalty. Brand 

awareness adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali atau 

mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu kategori produk 

tertentu. Masyarakat lebih cenderung menyukai atau membeli merek yang sudah 

dikenal karena mereka merasa aman dengan sesuatu yang dikenal. Kebanyakan 

dari mereka berasumsi bahwa sebuah merek yang sudah dikenal mempunyai 

kemungkinan bisa diandalkan, kemantapan dalam bisnis, dan kualitas yang bisa 

dipertanggung jawabkan (Durianto et al. 2017). 

Menurut Verinita, V. (2019). dalam penelitiannya menemukan bahwa 

kesadaran merek memiliki pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap 
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loyalitas merek hal ini membuktikan bahwa reputasi dan karakteruhistik yang baik 

tidak dapat mempengaruhi sebuah loyalitas dari suatu produk. Kemudian, pada 

penelitian Subhani (2011) juga mengemukakan fakta bahwa kesadaran merek dan 

citra merek tidak memiliki keterkaitan satu sama lain Sehingga menghasilkan 

hipotesa sebagai berikut; 

H8. Kesadaran merek selebriti online berdampak positif pada loyalitas 

mereknya 

2.5. Citra Merek  

Citra merek merupakan persepsi yang dibuat konsumen dalam ingatan 

mereka mengenai sebuah merek yang tercermin. Citra merek juga dianggap 

sebagai salah satu faktor penting yang membawa dampak pada persepsi konsumen 

kepada perusahaan. (Lien,C.,-H et al, 2015) Terdapat dua komponen utama dari 

citra merek yaitu fungsional dan afektif dimensi. Dimensi fungsional adalah 

dimensi yang memiliki karakteristik berwujud yang dapat diukur. Sebaliknya, 

dimensi afektif adalah tentang psikologis dengan perasaan dan sikap terhadap 

perusahaan.  

Citra merek merupakan faktor penentu yang dapat mempengaruhi subjektif 

pelanggan dari segi perspektif hingga pada perilaku konsumen. Citra merek juga 

bisa diartikan sebagai sesuatu yang dapat diasosiasikan yang dimana ia memiliki 

kekuatan tersendiri dan melekat pada ingatan konsumen. Menurut Mao, et al 

(2020) Citra merek dapat didefinisikan sebagai persepsi merek yang tercermin 

dari asosiasi merek disimpan dalam ingatan konsumen, Ini membantu konsumen 

dalam mengenali kebutuhan dan keinginannya mengenai merek, dan membedakan 
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merek dari pesaing. Agar konsumen memiliki citra merek tertentu mereka harus 

terlebih dahulu memiliki simpul merek dalam ingatan mereka yang memengaruhi 

seberapa berbeda jenis informasi yang terkait dengan merek. Citra merek ini 

adalah keseluruhan konsumen persepsi dan evaluasi merek dan mempengaruhi 

perilaku pembelian dan konsumsi mereka. 

Dikenal memiliki citra merek dan reputasi yang baik di kancah dunia musik, 

Tokopedia yang merupakan salah satu merek E-Commerce terbesar di Indonesia 

tertarik untuk menjadikan BTS sebagai brand ambassadornya pada tahun 2019. 

pihak Tokopedia merasa visi misi mereka dan BTS memiliki korelasi yang cocok 

untuk bersinergi, selain itu Tokopedia merasa bahwa pengaruh yang dibawa oleh 

BTS kepada para penggemarnya begitu besar. Sehingga mereka yakin untuk 

menetapkan BTS sebagai brand ambassadornya.  

Selanjutnya, menurut Alkhamadeh et all. (2017) dalam penelitiannya 

mengenai pengaruh kesadaran merek terhadap loyalitas merek pada peran mediasi 

komitmen merek menemukan hasil yang menunjukkan bahwa kesadaran merek 

dan komitmen merek memiliki hubungan yang signifikan dan positif dengan 

loyalitas merek. Hal ini juga didukung dalam penelitian yang dilakukan oleh 

Dennisa, E. A., & Santoso, S. B. (2016) dalam penelitiannya yang berjudul 

“Analisis pengaruh kualitas produk,kualitas layanan, dan citra merek terhadap 

pelanggan melalui kepuasan pelanggan sebagai variabel intervening” menemukan 

hasil kualitas produk,kualitas layanan, dan citra merek memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadao loyalitas pelanggan.  
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Berbeda halnya dengan hasil penelitian sebelumnya. Pramudyo, A. (2016) 

dalam penelitiannya yang berjudul “pengaruh citra merek terhadap loyalitas 

melalui kepuasan sebagai intervening” menemukan hasil bahwa citra merek 

berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan loyalitas. Hal ini didukung juga 

oleh penelitian menurut Bilgin (2018) yang menyatakan bahwa pemasaran di 

media sosial maka citra merek dr suatu produk dapat meningkatkan loyalitas 

produknya. Pada Marliawati & Cahyaningdyah (2020) juga menghasilkan fakta 

bahwa citra merek memiliki pengaruh terhadap loyalitas merek.  

Akan tetapi bertentangan dengan penelitian yang dimiliki oleh Bilgin (2018), 

penelitian menurut Nurfitriana (2020) memiliki hasil bahwa citra merek dan 

loyalitas pelanggan tidak signifikan. Hal ini tidak didukung oleh Lien, C et al 

(2015) dalam penelitiannya ia mengkategorikan asosiasi merek menjadi 3 yaitu 

atribut, manfaat, dan sikap yang dimana semakin bagus suatu citra merek semakin 

baik sikap para konsumennya. Sehingga, dari pemaparan tersebut dapat 

menghasilkan hipotesa sebagai berikut: 

H9.  Citra merek selebriti online berdampak positif pada loyalitas mereknya. 

2.6. Loyalitas Merek 

Loyalitas merek merupakan pilihan yang dilakukan oleh konsumen untuk 

selalu membeli sebuah merek tertentu dibandingkan merek lain (Giddens, 2002). 

Menurut Mowen & Minor (2002) dalam penelitiannya juga menjelaskan loyalitas 

merek juga bisa dilihat dari sejauh mana seorang pelanggan menunjukkan sikap 

positif kepada merek tersebut, memiliki komitmen yang kuat pada merek tertentu, 

dan memiliki keinginan untuk membeli merek tertentu pada kemudian hari. 
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Loyalitas merek menggambarkan pola pembelian secara konsisten kepada 

merek tertentu dengan jangka waktu yang cukup lama dan menunjukkan sikap 

yang menyenangkan kepada suatu merek. (Liu & Zhang 2020). Di Indonesia 

sendiri sekarang sedang marak dengan adanya budaya korea yang masuk secara 

cepat, Hal ini yang membuat Tokopedia menginginkan BTS sebagai brand 

ambassadornya karena dengan adanya selebriti online ini maka dirasa akan 

memberikan dampak yang positif seperti banyaknya masyarakat yang menjadi 

lebih tau mengenai Tokopedia, Tokopedia juga menyadari dengan bahwa para 

penggemar dari BTS ini mampu memberikan loyalitas penuh untuk mensupport 

grup idolanya dengan cara menginstal aplikasi tokopedia,mengikuti beragam 

event tokopedia yang melibatkan kolaborasi dengan selebriti online ini. 

Pada penelitian Malik et al (2013) telah dikaji dampak pentingnya Brand 

Awareness dan Brand Loyalty dalam menilai Niat Beli Konsumen yang dimana 

pada salah satu hasil penelitiannya menemukan hasil bahwa loyalitas merek 

memiliki pengaruh positif yang kuar terhadap minat beli pelanggan dengan 

koefisien regresi sebesar (0.56). Begitu juga pada penelitian yang dilakukan oleh 

Sanjaya et al. (2020) yang menemukan bahwa dalam kasus pemasaran produk 

Apple Phone bahwa brand loyalty dapat berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention. 

Sementara itu menurut Hanifati (2021) ia menyebutkan dalam penelitiannya 

menunjukkan hasil bahwa loyalitas merek memiliki pengaruh negatif baik secara 

langsung dan tidak langsung terhadap minat beli konsumen. Sehingga menurut 

pemaparan diatas memunculkan hipotesa sebagai: 
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H10. Loyalitas merek selebriti online berdampak positif niat beli pelanggan. 

2.7. Minat Beli 

Menurut Liu & Zhang (2020) mengemukakan bahwa minat merupakan salah 

satu aspek psikologis yang memiliki pengaruh cukup besar terhadap sikap 

perilaku. Sehingga minat beli diartikan sebagai 19 suatu bentuk pikiran yang 

nyata dari refleksi rencana pembeli untuk membeli beberapa unit dalam jumlah 

tertentu dari beberapa merek yang tersedia dalam periode waktu tertentu.  

Setelah melihat bagaimana perjuangan yang dimiliki oleh grup idola ini, para 

penggemar merasa bahwa mereka memiliki kewajiban untuk memberikan support 

kepada BTS dengan cara menaikkan tangga lagu mereka,menonton musik video 

mereka secara berulang, memberikan like dan juga comment di semua platform 

media sosial yang telah disediakan, selain itu mereka para penggemar juga 

membeli karya yang dihasilkan oleh grup idola ini, seperti album, aksesoris yang 

agensi dari selebriti ini keluarkan secara resmi. 

Sehingga dengan adanya hal seperti ini Tokopedia merasa bahwa selebriti 

idola ini memiliki pengaruh yang besar kepada penggemarnya untuk 

meningkatkan minat beli pada suatu produk yang memilki kolaborasi secara 

langsung dengan BTS. Menurut Kotler dan Keller (2016:181) minat beli adalah 

seberapa besar kemungkinan konsumen membeli suatu merek dan jasa atau 

seberapa besar kemungkinan konsumen untuk berpindah dari satu merek ke merek 

lainnya. Bila manfaat yang lebih besar dibandingkan pengorbanan untuk 

mendapatkannya maka dorongan untuk membeli semakin tinggi. 
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2.8. Kerangka Teoritis  

 

Dari kerangka teoritis diatas dapat disimpulkan bahwa masing-masing hipotesis 

berengaruh positif. 



24 

 

 BAB III 

 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Lokasi dan Obyek Penelitian 

Penelitian ini akan dilakukan di seluruh wilayah Indonesia, Objek penelitian 

yang digunakan adalah para penggemar dari selebriti online yang akan diangkat 

oleh penulis. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif untuk menguji 

teori dengan cara meneliti hubungan antar variabel. Setiap variabel diukur dengan 

menggunakan instrumen yang telah ditentukan. Data yang terdiri dari angka-

angka yang dianalisis menggunakan prosedur statistik. Hasil akhir dari analisis 

kuantitatif ini digunakan untuk menguji hipotesis dan menjawab rumusan masalah 

pada penelitian.  

Penelitian ini menggunakan data primer yang dikumpulkan dengan metode 

survei dalam jaringan (online) melalui penyebaran kuesioner menggunakan 

google form. Metode survei ini merupakan metode pengumpulan data yang sangat 

sering digunakan karena memliki kekuatan tersendiri di era sekarang karena 

proses yang dilalui juga cepat dalam pengumpulan datanya. Peneliti menyebarkan 

surveinya menggunakan kuesioner melalui berbagai social media seperti 

instagram, whatsapp, dan website. 

3.2. Populasi dan Sampel 

3.2.1. Populasi 

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri atas objek/subjek yang 

mempunyai kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
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untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2016). Pada 

penelitian ini, populasi yang akan digunakan yaitu para penggemar dari BTS di 

seluruh Indonesia secara Online.  ARMY atau sebutan dari penggemar BTS ini 

yang saat ini tersebar di seluruh wilayah Indonesia mulai dari perempuan hingga 

laki-laki, ARMY di Indonesia juga memiliki varian umur yang berbeda-beda dari 

muda sampai tua akan tetapi peneliti memilih responden dengan rentang umur 18-

40 tahun karena dirasa pada rentang umur ini mereka lebih cakap terhadap sosial 

media. Dikarenakan penelitian ini bersifat besar datanya maka peneliti akan 

menggunakan metode sampling untuk merepresentasikan populasi. 

3.2.2. Sample 

Sampel adalah beberapa bagian atau elemen dari sebuah populasi (Sekaran & 

Bougie,2016) sehingga peniliti dapat lebih fokus dan mudah dalam pengambilan 

data karena jumlah populasi yang cukup besar. Metode sampel yang digunakan 

untuk penelitian ini bersifat non probabilitas dan teknik yang akan digunakan 

yaitu convenience sampling yang dimana teknik ini dilakukan menggunakan 

Google Form. Menurut Sugiyono (2016) , convenience sampling merupakan 

metode penentuan sampel dengan memilih sampel secara bebas sekehendak 

peneliti. Metode pengambilan sampel ini dipilih untuk memudahkan pelaksanaan 

riset dengan alasan responden yang digunakan yaitu penggemar BTS yang 

menggunakan Tokopedia. Kriteria penelitian ini yaitu individu khususnya 

seseorang yang mengetahui selebriti online ini.  
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Dari pemaparan diatas, penulis mengambil kesimpulan bahwa terdapat 

beberapa karakteristik yang harus dipenuhi sehingga responden yang cocok untuk 

ikut berpartisipasi dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut; 

 Warga Negara Indonesia 

 Pria atau wanita berusia 18-40 tahun 

 Penggemar dari BTS 

Metode untuk menentukan jumlah sampel yang akan diambil dalam 

penelitian ini Menurut Ghozali (2014) besarnya sampel dapat ditentukan dengan 

beberapa pedoman antara lain: 

1. Metode kemungkinan maksimum (maximum likelihood estimation) sampel 

yang disarankan adalah antara 100-200 sampel, dengan minimal sebesar 

100 responden. 

2. Tergantung pada jumlah parameter yang di estimasi dengan pedomannya 

yaitu 5 sampai 10 kali. 

3. Jumlah sampel adalah indikator dikali 5 sampai 10 kali. 

Berdasarkan penjelasan di atas, maka sampel penelitian ini menggunakan 

ukuran sampel minimum dengan rumus indikator dikali 10, maka didapatkan hasil 

sebagai berikut: 

10 x (24+7) = 310 sampel   

Keterangan : 

24 : (jumlah indikator pertanyaan dalam kuesioner) 

7 : (jumlah variabel dalam jurnal) 
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Hasil dari perhitungan tersebut menunjukkan bahwa penulis mengambil 

jumlah sampel maksimal yang membutuhkan 310 responden untuk mengisi 

kuesioner guna mendapatkan data primer untuk penelitian ini.  

3.3. Variabel Penelitian dan Operasional Variabel 

3.3.1. Variabel Penelitian 

Variabel dalam penelitian ini terdiri dari dua variabel, yaitu variabel 

independen dan variabel dependen atau biasa disebut sebagai variabel bebas dan 

juga terikat, Berikut tabel yang akan menjelaskan variabel-variabel yang akan 

digunakan dalam penelitian ini:  

Tabel 3.1 Variabel Penelitian 

No Nama Variabel Fungsi Variabel 

1.  Kesesuaian Diri Yang Sebenarnya Variabel independen 

2. Kesesuaian Diri Yang Ideal Variabel independen 

3. Interaktivitas Virtual Variabel independen 

4. Kesadaran Merek Intervening 

5. Citra Merek  Intervening 

6. Loyalitas Merek Intervening 

7 Minat Beli Variabel dependen 

3.3.2. Operasional Variabel 

Operasional variabel didefinisikan sebagai uraian/deskripsi dari variabel 

penelitian yang bisa dikombinasikan dari konseptual teori dengan kebutuhan 

penelitian. Definisi operasional meliputi pengertian dari variabel yang 
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didefinisikan secara konkrit, parameter/indikator untuk mengukur variabel, teknik 

pengukuran variabel, skala data. (Sa’adah Lailatus., 2021) Berikut isi dari variabel 

yang akan dijelaskan pada penelitian ini:  

1. Kesesuaian diri yang sebenarnya 

Menurut (Liu & Zhang, 2020) Actual Self Congruity, yaitu mengacu pada 

tingkat kesesuaian antara citra diri aktual konsumen dengan merek, produk atau 

jasa terkait atau bagaimana konsumen melihat diri mereka dihubungkan dengan 

merek, produk atau jasa secara aktual. 

Terkait indikator pada variabel kesesuaian diri yang sebenarnya penulis ingin 

merujuk pada penelitian yang dimiliki oleh Zhang, J. (2020) sehingga 

menghasilkan sebuah pernyataan sebagai berikut: 

 Memiliki karakter yang sama dengan Selebriti Online 

2. Kesesuaian diri yang ideal 

Menurut (Liu & Zhang, 2020) Ideal Social Self Congruity, yaitu mengacu 

pada tingkat kesesuaian antara citra diri ideal sosial dengan merek, produkatau 

jasa terkait atau bagaimana konsumen ingin dilihat orang lain dikaitkan dengan 

merek, produk atau jasa.  

Terkait indikator pada variabel kesesuaian diri yang ideal penulis ingin 

merujuk pada penelitian yang dimiliki oleh Zhang, J. (2020) sehingga 

menghasilkan sebuah pernyataan sebagai berikut: 

 Memiliki kemiripan pada selebriti online 
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3. Interaktivitas virtual 

Interaktivitas merupakan salah satu konsep dalam studi komunikasi dunia 

baru atau new media. Interaktivitas dapat juga dikatakan sebagai fitur dalam dunia 

cyber. Kata interaktivitas memiliki dua makna yang berbeda, yaitu komunikasi 

dengan sebuah komputer. Dimana manusia mengoperasikan berbagai perangkat 

lunak dan memberikan perintah kepada pemrograman komputer (Dillon and 

Leonard, 1998: 144) 

Menurut William, Rice, dan Rogers (dalam Putri, D. W. 2016) Interaktivitas 

merupakan tingkatan sebuah proses komunikasi dari partisipan yang memiliki 

sebuah otoritas pada suatu peran dan dapat bertukar peran di dalam pembahasan 

mereka. 

Terkait indikator pada variabel interaktivitas virtual penulis ingin merujuk 

pada penelitian yang dimiliki oleh Zhang, J. (2020) sehingga menghasilkan 

sebuah pernyataan sebagai berikut: 

 Melakukan komunikasi dengan Selebriti Online 

 

4. Kesadaran merek 

Menurut Durianto, et al. (2017:54) Brand awareness adalah kesanggupan 

seorang calon pembeli untuk mengenali atau mengingat kembali suatu merek 

sebagai bagian dari suatu kategori produk tertentu. Masyarakat lebih cenderung 

menyukai atau membeli merek yang sudah dikenal karena mereka merasa aman 

dengan sesuatu yang dikenal. Kebanyakan dari mereka berasumsi bahwa sebuah 

merek yang sudah dikenal mempunyai kemungkinan bisa diandalkan, kemantapan 

dalam bisnis, dan kualitas yang bisa dipertanggung jawabkan.  
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Terkait indikator pada variabel kesadaran merek penulis ingin merujuk pada 

penelitian yang dimiliki oleh Zhang, J. (2020) sehingga menghasilkan sebuah 

pernyataan sebagai berikut: 

 Mengenal selebriti online 

 Mengetahui selebriti online 

5. Citra Merek  

Citra merek dapat didefinisikan sebagai persepsi merek yang tercermin dari 

asosiasi merek disimpan dalam ingatan konsumen: Ini membantu konsumen 

dalam mengenali kebutuhan dan keinginannya mengenai merek, dan membedakan 

merek dari pesaing. Agar konsumen memiliki citra merek tertentu mereka harus 

terlebih dahulu memiliki simpul merek dalam ingatan mereka yang memengaruhi 

seberapa berbeda jenis informasi yang terkait dengan merek.  (Lien, C. et al 2015) 

Citra merek ini adalah keseluruhan konsumen persepsi dan evaluasi merek 

dan mempengaruhi perilaku pembelian dan konsumsi mereka. Oleh karena itu, 

citra merek berkembang dan berubah dari waktu ke waktu. Ini adalah prediktor 

penting dari konsumen (Lien, C.-H., Wen, et al 2015) 

Terkait indikator pada variabel citra merek penulis ingin merujuk pada 

penelitian yang dimiliki oleh Liu, C., Zhang, Y., & Zhang, J. (2020). sehingga 

menghasilkan sebuah pernyataan sebagai berikut: 

 Memiliki reputasi yang baik 

6. Loyalitas Merek 
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Loyalitas merek menurut Mowen, J. C., & Minor, M. (2002) adalah suatu 

kondisi dimana konsumen mempunyai sikap positif terhadap sebuah merek, 

mempunyai komitmen pada merek tersebut, dan bermaksud meneruskan 

pembeliannya di masa mendatang. 

Terkait indikator pada variabel loyalitas merek yang ideal penulis ingin 

merujuk pada penelitian yang dimiliki oleh Zhang, J. (2020) sehingga 

menghasilkan sebuah pernyataan sebagai berikut: 

 Memiliki komitmen pada selebriti online 

7. Minat Beli 

Minat beli merupakan variabel penting yang dapat mengukur tindakan 

potensial yang dipilih konsumen untuk dilakukan dan untuk memahami minat beli 

konsumen dapat membantu sebuah perusahaan untuk lebih memahami pasar dan 

dapat menyesuaikan dalam penawaran suatu produk atau jasa yang 

memungkinkan mereka mendapatkan lebih banyak penjualan dan memperoleh 

keuntungan. Selain itu, memahami konsumen untuk meningkatkan minat beli 

dapat memprediksi retensi pelanggan terhadap merek tertentu (Agmeka F, 2019).  

Terkait indikator pada variabel kesesuaian diri yang ideal penulis ingin 

merujuk pada penelitian yang dimiliki oleh Zhang, J. (2020) sehingga 

menghasilkan sebuah pernyataan sebagai berikut: 

 Memiliki minat yang tinggi pada selebriti Online 
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3.4. Jenis dan Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan kuantitatif. 

Menurut Hermawan Iwan (2019) Penelitian kuantitatif adalah suatu metode 

penelitian yang bersifat induktif, objektif dan ilmiah dimana data yang diperoleh 

berupa angka-angka atau pernyataan-pernyataanyang dinilai, dan dianalisis 

dengan analisis statistik. Penelitian Kuantitatif biasanya digunakan untuk 

membuktikan dan menolak suatu teori. Karena penelitian ini biasanya bertolak 

dari suatu teori yang kemudian diteliti, dihasilkan data, kemudian dibahas dan 

diambil kesimpulan. 

Pada penelitian kali ini data yang dikumpulkan menggunakan Kuesioner. 

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 

dijawabnya (Sugiyono, 2017). peniliti memilih mengumpulkan data dengan 

kuesioner karena kuesioner dianggap lebih memudahkan untuk mendapatkan data 

respondennya. Kuesioner dibuat akan berisi tentang karakterisitik atau sesuai 

dengan indikator dalam penelitian yang akan dikemas secara singkat dan jelas. 

Kuesioner akan dibagikan kepada responden melalui social media seperti 

Line,Whatsapp,Instagram,dan Twitter. 

Pengukuran indikator yang digunakan dalam penelitian ini diambil dan 

diadopsi dari penelitian sebelumnya. Untuk mengukur respon konsumen, 

kuesioner disajikan dalam bentuk skala Likert, yaitu skala yang dapat digunakan 

untuk mengukur sikap,pendapat, dan persepsi seseorang tentang suatu objek atau 

fenomena tertentu (Sofyan, 2016). Dengan demikian, fenomena yang dimaksud 
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tersebut dalam penelitian ini yaitu variabel penelitian.Skala Likert menggunakan 

lima titik indikator sebagai berikut: 

1. STS  : Sangat Tidak Setuju  

2. TS   : Tidak Setuju  

3. ATS   : Agak Tidak Setuju  

4. AS   : Agak Setuju  

5. S   : Setuju  

6. SS   : Setuju Sekali 

3.5. Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian 

Pengujian dalam penelitian ini dilakukan dengan dua cara yaitu uji Validitas 

dan Uji Reliabilitas, bentuk dari pengujian kali ini yaitu melakukan pre-test 

dengan jumlah responden sebanyak 310 orang. Hal ini bertujuan agar indikator-

indikator dalam kuesioner bisa dikatakan valid dan reliabel untuk diuji oleh 

peneliti.  

3.5.1. Uji Validitas& Reliabilitas  

Validitas merupakan derajat ketepatan antara data yang terjadi pada obyek 

penelitian dengan daya yang dapat dilaporkan penulis (Yusiana R., Maulida., R. 

2015). Validitas adalah tingkat keandalan dan kesahihan alat ukur yang 

digunakan. Intrumen dikatakan valid berarti menunjukkan alat ukur yang 

dipergunakan untuk mendapatkan data itu valid atau dapat digunakan untuk 

mengukur apa yang seharusnya di ukur. (Janti, S 2014). Uji Validitas adalah suatu 
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teknik pengujian untuk mengetahui indikator mana yang akurat untuk mengukur 

suatu hal yang akan diteliti. Menurut Ghozali, Imam. (2018), apabila pernyataan 

dalam kuesioner tersebut dapat mengungkan suatu hal yang akan diukur atau 

diteliti, maka kuesioner tersebut dapat dinyatakan valid. Diketahui pula bahwa 

jika nilai Corrected item total correlation lebih dari 0.30, maka indikator tersebut 

dapat dinyatakan valid. Sebelum mengadakan uji validitas, penulis juga 

menyebarkan kuesioner pada sebanyak 35 responden untuk menjawab 

pernyataan-pernyataan di dalamnya. Berikut adalah kriteria dalam melakukan uji 

validitas yang dilakukan oleh penulis: 

1. Item pernyataan dikatakan valid jika nilai corrected item total correlation 

lebih besar dari 0.30 

2. Item pernyataan dikatakan tidak valid jika nilai corrected item total 

correlation lebih kecil dari 0.30 

Sedangkan Reliabilitas adalah ukuran yang menujukkan bahwa alat ukur  

yang digunakan dalam penelitian keperilakukan mempunyai keandalan sebagai 

alat ukur, diantaranya di ukur melalui konsistensi hasil pengukuran dari waktu ke 

waktu jika fenomena yang diukur tidak berubah (Janti, S 2014). Uji reliabilitas 

merupakan sejauh mana hasil pengukuran tetap konsisten atau terjadi kesamaan 

hasil pengukuran atau pengamatan bila fakta tadi diukur berkali-kali untuk 

mengukur objek yang sama dalam waktu yang berbeda (Sa’adah Lailatus., 2021). 

Uji reliabilitas merupakan sejauh apa pengukuran suatu objek atau variabel yang 

sama itu dapat menghasilkan data yang sama pula (Sugiyono, 2017). Pengujian ini 

digunakan untuk mengetahui konsistensi nilai setiap variabel dan tolak ukurnya 
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dinamakan Cronbach Alpha. Jika nilai Cronbach Alpha itu lebih besar dari 0.60, 

maka variabel yang diteliti tersebut bisa dinyatakan reliabel. Demikian pula, uji 

reliabilitas ini memiliki kriterian sendiri dalam penilaiannya, antara lain: 

1. Item pernyataan dikatakan andal jika koefisien Cronbach Alpha lebih 

besar dari 0.60 

2. Item pernyataan dikatakan tidak andal jika koefisien Cronbach Alpha lebih 

kecil dari 0.60 

Adapun hasil uji validitas dan uji reliabilitas yang mana datanya didapatkan 

dari pengisian kuesioner oleh 35 responden: 

Tabel 3.2 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Variabel  Indikator VALIDITAS 

(Corrected 

Item- Total 

Correlation) 

REALIBILITAS 

(Cronbach’s 

Alpha) 

Deskripsi  

Kesesuaian 

Diri Yang 

Sebenarnya 

ASC 1 0.807 0.873 Reliabel 

(Dapat 

Diandalkan) 

 ASC 2 0.498   

 ASC 3 0.858   

 ASC 4 0.848   

Kesesuaian 

diri yang 

ideal 

ISC 1 0.805 0.921 Reliabel 

(Dapat 

Diandalkan)  

 ISC 2 0.728   
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 ISC 3 0.885   

 ISC 4 0.868   

Interaktivitas 

virtual 

VI 1 0.827 0.917 Reliabel 

(Dapat 

Diandalkan) 

 VI 2 0.907   

 VI 3 0.881   

Kesadaran 

merek 

BA 1 0.855 0.787 Reliabel 

(Dapat 

Diandalkan) 

 BA 2 0.715   

 BA 3 0.565   

Citra merek BI 1 0.790 0.665 Reliabel 

(Dapat 

Diandalkan) 

 BI 2 0.482   

 BI 3 0.355   

Loyalitas 

merek 

BL 1 0.514 0.763 Reliabel 

(Dapat 

Diandalkan) 

 BL 2 0.778   

 BL 3 0.522   

Minat beli PI 1 0.936 0.946 Reliabel 

(Dapat 
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Diandalkan) 

 PI 2 0.942   

 PI 3 0.906   

 PI 4 0.717   

 

Dari hasil pengujian yang dilakukan kepada 35 responden diperoleh bahwa 

semua indikator memiliki nilai corrected item total correlation yang lebih besar 

dari 0,30. Maka dapat disimpulkan bahwa semua indikator variabel tersebut 

dinyatakan valid. Serta  hasil pengujian reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh 

variabel memiliki nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,60. Oleh karena itu, 

dapat disimpulkan bahwa kelima variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel 

yang dimana semua variabel dapat diandalkan. 

3.6. Teknik Analisis Data 

3.6.1. Analisis Deskriptif dan Uji Hipotesis 

Menurut Yusiana R., Maulida., R (2015) Statistik deskriptif merupakan 

statistik yang digunakan untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan 

atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana adanya tanpa 

bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau generalisasi. 

statistik deskriptif digunakan untuk memberikan gambaran responden mengenai 

sebuah penelitian. Peneliti ingin menggunakan analisis deskriptif sebagai salah 

satu cara untuk mendapatkan sebuah data dari responden karena analisis deskriptif 

menjelaskan mengenai karakteristik dari seluruh responden seperti umur,jenis 

kelamin,preferensi merek,kegiatan sehari-hari,maka dari itu peniliti ingin 
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menggunakan preferensi citra merek dari responden untuk mengetahui dampak 

ekuitas merek dari selebriti online kepada minat beli penggemar. 

Peniliti ingin menggunakan analisis deskriptif pada setiap variabel. Seperti 

kesesuaian diri yang sebenarnya, kesesuaian diri yang ideal, interaktifitas virtual, 

kesadaran merek, citra merek, loyalitas merek, dan minat beli. Untuk 

mempermudah peneliti dalam pengerjaan data seperti menghitung rata-rata maka 

dari itu peniliti melakukan analisis ini menggunakan SPSS pada setiap penilaian 

variabel yang telah disediakan. 

Dalam penelitian ini analisis data menggunakan pendekatan Partial Least 

Square (PLS). PLS adalah model persamaan Structural Equitation Modeling 

(SEM). Menurut Ghozali (2014), SEM adalah gabungan dua metode statistik yaitu 

analisis faktor dan metode persamaan simultan.Pengujian SEM merupakan 

analisis statistika untuk membuktikan hipotesis yang diajukan. Pengujian 

dilakukan setelah data dari kuesioner sudah dikumpulkan. Program komputer 

yang digunakan dalam uji SEM yakni Smart PLS (Partial Least Square).  

PLS merupakan metode analisis powerful,karena tidak didasarkan 

pada banyak asumsi. Selain dapat digunakan untuk mengonfirmasi teori, 

PLS juga dapat digunakan untuk menjelaskan ada tidaknya hubungan antar 

variabel laten. PLS dapat digunakan untuk menganalisis konstruk sekaligus 

yang dibentuk dengan indikator reflektif dan formatif. (Ghozali,. 2014). 
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 BAB IV 

HASIL DAN PEBAHASAN 

 

Dalam bab ini akan dijelaskan tentang dampak kesesuaian diri (KD) dan 

interaktivitas vitual (IV) pada ekuitas merek (EK) selebriti online dan minat beli 

penggemar (MB). Analisis dalam penelitian ini dilakukan dengan metode Smart 

Partial Least Square (PLS) 

4.1. Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptif adalah analisis dengan merincikan kantara keterkaitan 

suatu data penelitian kedalam bentuk kalimat. Hasil analisis deskriptif mencakup 
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mengenai karakteristik responden seperti jenis kelamin, usia, pekerjaan, pengguna 

platform, dan pengenalan selebriti online terhadap responden.  

4.1.1. Jenis Kelamin Responden 

Jenis kelamin para responden dibagi menjadi dua kelompok yaitu perempuan 

dan laki-laki, berikut gambarannya akan ditunjukkan dalam tabel 4.1 

Tabel 4.1 Jenis Kelamin Responden 

 

Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 

Laki-laki 10 4,4% 

Perempuan 300 95,6% 

Total 310 100.0% 

Sumber: Data Diolah, 2022 

Hasil dari tabel 4.1 menunjukkan bahwa responden perempuan lebih banyak 

dibandingkan dengan responden laki-laki yaitu sebesar 300 banding 10 orang 

responden. 

4.1.2. Usia Responden 

Pengelompokkan responden selanjutnya yaitu berdasarkan usia. Peniliti 

membaginya dalam 4 kelompok usia untuk responden kali ini. Berikut merupakan 

hasil pengelompokkan usia yang ditunjukkan melalui tabel 4.2 

Tabel 4.2 Usia Responden 

 

Usia  Jumlah Responden Persentase 

16 - 20 tahun 143 45,3% 
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21 - 25 tahun 139 44,1% 

26 - 30 tahun 18 6,1% 

31 - 35 tahun 10 4,5% 

Total 310 100.0% 

Sumber: Data Diolah, 2022 

Dari tabel 4.2 maka dapat dilihat bahwa responden dalam penelitian ini paling 

banyak berusia 16 - 20 tahun dengan jumlah 143 responden atau 45,3% dari total 

responden. 

4.1.3. Pekerjaan Responden 

Adapun pengelompokan responden selanjutnya adalah berdasarkan Pekerjaan 

responden. Adapun hasil pengelompokan responden adalah sebagaimana tabel 

4.3. 

Tabel 4.3 Pekerjaan Responden 

Pekerjaan Jumlah Responden Persentase 

Pelajar 89 28,5% 

Mahasiswa 154 48,7% 

Pegawai Swasta 21 7,2% 

Wirausaha 33 10,9% 

Dan Lain-lain 13 4,7% 

Total 310 100% 

Sumber: Data Diolah, 2022 
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Dari table 4.3 maka diketahui bahwa responden dalam penelitian ini paling 

banyak memiliki pekerjaan sebagai mahasiswa dengan persentase 48,7%, atau 

sebanyak 154 responden dari total responden sebanyak 310. 

4.1.4. Pengguna Platform Tokopedia 

Pada penelitian ini terdapat pengelompokan reponden berdasarkan 

penggunaan platform e-commerce Tokopedia. 

Berikut hasil pengelompokan responden adalah sebagaimana tabel 4.4 

Tabel 4.4 Pengguna Tokopedia 

Pengguna Tokopedia Jumlah Responden Persentase 

Pengguna 270 87,1% 

Bukan pengguna 40 12,9% 

Total 310 100% 

Sumber: Data Diolah, 2022 

Dari data tabel 4.4 maka diketahui bahwa responden dalam penelitian ini 

banyak yang menggunakan platform Tokopedia dengan presentase 87,1% atau 

sebanyak 270 responden dari total 310 responden. 

4.1.5. Mengetahui Selebriti Online 

Terakhir, penelitian ini mengelompokkan responden berdasarkan apakah para 

responden mengetahui atau mengenali selebriti online ini atau BTS. 

Berikut hasil pengelompokan responden adalah sebagaimana table 4.5 
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Tabel 4.5 Mengetahui Selebriti Online 

Pengguna Tokopedia Jumlah Responden Persentase 

Mengetahui 310 100% 

Tidak mengetahui 0 0% 

Total 310 100% 

Sumber: Data Diolah, 2022 

Dari tabel 4.5 maka diketahui bahwa responden pada penelitian ini semuanya 

mengetahui BTS atau selebriti online tersebut dengan presentase 100% atau 

sebanyak 310 responden dari total 310 responden. 

4.2. Penilaian Responden Terhadap Variabel-Variabel Penelitian 

Berdasarkan data yang terkumpul, penilaian responden terhadap variabel 

penelitian yang terdiri dari kesesuaian diri yang sebenarnya (ASC), kesesuaian 

diri yang ideal (ISC), interaktivitas virtual (VI), kesadaran merek (BA), loyalitas 

merek (BL). Citra merek (BI) dan minat beli (MB). Kriteria penilaian 

menggunakan Interval Skala dengan rumus: 

Nilai Maksimum Ideal - Nilai Minimum Ideal 

 

Kelas Interval 

Sehingga interval dalam penelitian adalah = (6-1 /6) = 0,8 

Tabel 4.6 Kriteria skala interval 

Jangkauan Katerangan 

1,8 Sangat Tidak Sesuai/ Setuju 
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Jangkauan Katerangan 

1,81 - 2,6 Sedikit Sesuai/ Setuju 

2,61 - 3,2 Tidak Sesuai/ Setuju 

3,21 - 4 Cukup Sesuai/ Setuju 

4,1- 4,9 Sesuai/ Setuju 

4,9 - 6 Sangat Sesuai/ Setuju 

  

Penelitian kali ini terdapat 7 variabel dengan 23 indikator diantaranya ASC, 

ISC, dan MB dengan masing-masing 4 indikator, VI, BA, BL, BI dengan masing-

masing 3 Indikator.  

4.2.1. Variabel Kesesuaian Diri yang Sebenarnya (ASC) 

Hasil analisis deskriptif variabel Kesesuaian Diri yang Sebenarnya 

ditunjukkan pada tabel 4.7 

Tabel 4.7 Analisis Deskriptif Variabel Kesesuaian Diri yang Sebenarnya 

Indikator Item Kuesioner Mean Keterangan 

ASC1 

Terkait karakter kami, saya dan selebriti online 

ini memiliki karakter yang sangat mirip 

4,7 Sesuai 

ASC2 

Saya memiliki kemiripan dengan para 

penggemar dari selebriti online ini 

4,8 Sesuai 

ASC3 

Saya dapat dengan mudah mengidentifikasi 

selebriti online ini 

5,6 

Sangat 

Sesuai 

ASC4 Citra diri saya yang sebenarnya konsisten 4,3 Sesuai 
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dengan citra diri selebriti online ini secara 

keseluruhan 

Rata-rata 4,5 Sesuai 

 

Dari hasil pengisian kuesioner pada variabel Kesesuaian Diri yang 

Sebenarnya, responden cenderung mampu mengenali dengan mudah selebriti 

online ini jika mereka menemukannya disuatu tempat. Selanjutnya pengetahuan 

mengenai selebriti online ini terhadap responden memiliki nilai 4.6 dengan skor 

keseluruhan 4.5. 

4.2.2. Variabel Kesesuaian Diri yang Ideal 

Hasil analisis deskriptif variabel Kesesuaian Diri yang Ideal ditunjukkan pada 

tabel 4.8 

Tabel 4.8 Analisis Deskriptif Variabel Kesesuaian Diri yang Ideal 

Indikator Item Kuesioner Mean Keterangan 

ISC1 

Citra diri ideal saya sangat mirip dengan 

karakter selebriti online ini. 

4,8 Sesuai 

ISC2 

Berpartisipasi dalam aktivitas selebriti online 

ini, saya ingin menunjukkan sisi terbaik dari 

diri saya 

5,3 

Sangat 

Sesuai 

ISC3 

Selebriti online ini mencerminkan citra diri 

ideal saya 

5,1 

Sangat 

Sesuai 

ISC4 Citra diri ideal saya konsisten dengan citra 4,7 Sesuai 
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diri selebriti online ini secara keseluruhan 

Rata - Rata 4,2 Sesuai 

 

Hasil pengisian kuesioner menekankan bahwa citra diri ideal responden 

berlangsung secara konsisten terhadap selebriti online ini atau BTS. ISC memiliki 

skor setinggi 5.3 dengan keseluruhan rata-rata 4.2 

4.2.3. Variabel Interaktivitas Virtual (VI)) 

Hasil analisis deskriptif variabel Interaktivitas Virtual ditunjukkan pada tabel 

4.9. 

Tabel 4.9 Analisis Deskriptif Variabel Interaktivitas Virtual 

Indikator Item Kuesioner Mean Keterangan 

VI1 

Selebriti online ini sering melakukan interaksi 

dengan kami 

5,4 

Sangat 

Setuju 

VI2 

Selebriti idola saya sering menggunakan 

berbagai platform media sosial untuk 

berinteraksi dengan kami seperti Twitter. 

Tiktok, Youtube, Weverse, Vlive, dan 

sejenisnya 

5,7 

Sangat 

Setuju 

VI3 

Selebriti online ini sering berinteraksi dengan 

kami melalui platform media sosial dengan 

menggunakan foto atau video dan media 

lainnya 

5,6 

Sangat 

Setuju 
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Rata - Rata 5,2 

Sangat 

Setuju 

 

Dari hasil pengisian kuesioner pada variabel Interaktivitas Virtual, BTS 

sering menggunakan media social untuk berinteraksi dengan para penggemarnya, 

mereka melakukannya dengan menggunakan berbagai platform seperti Youtube, 

Tiktok, Twitter, Vlive dan lain-lain. Hal ini dirasakan oleh para responden pada 

penelitian ini sehingga skor pada variable Interakvitas virtual yang kedua cukup 

tinggu yaitu sebesar 5,7. Dengan skor rata-rata keselurahan sebesar 5.2 

4.2.4. Variabel Kesadaran Merek (BA) 

Hasil analisis deskriptif variabel Kesadaran Merek ditunjukkan pada tabel 

4.10. 

Tabel 4.10 Analisis Deskriptif Variabel Kesadaran Merek 

Indikator Item Kuesioner Mean Keterangan 

BA1 

Saya dapat dengan cepat mengingat lambang 

selebriti online ini. 

5,8 

Sangat 

Setuju 

BA2 

Beberapa karakteristik selebriti online ini 

muncul dibenak saya dengan cepat. 

5,6 

Sangat 

Setuju 

BA3 

Saya tahu selebriti online ini 

5,9 

Sangat 

Setuju 

Rata - Rata 5,2 

Sangat 

Setuju 
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Hasil pengisian kuesioner menunjukkan bahwa para responden dapat dengan 

cepat mengingat lambing dari BTS jika mereka menemuinya di berbagai tempat, 

hal tersebut dibuktikan dengan skor BA1 yaitu 5,8. Secara keseluruhan rata-rata 

responden menanggapi dengan baik pernyataan kuesioner penelitian terkait 

kepuasan dalam berbelanja online dengan skor 5,2. 

4.2.5. Variabel Citra Merek 

Hasil analisis deskriptif variabel Citra Merek ditunjukkan pada tabel 4.11. 

Tabel 4.11 Analisis Deskriptif Variabel Citra Merek 

Indikator Item Kuesioner Mean Keterangan 

BI1 

Selebriti online ini dapat diandalkan. 

5,6 

Sangat 

Setuju 

BI2 

Selebriti online ini adalah simbol dari status 

sosial. 

5,2 

Sangat 

Setuju 

BI3 

Selebriti online ini memiliki reputasi yang 

baik. 

5,9 

Sangat 

Setuju 

Rata – Rata 5,2 

Sangat 

Setuju 

 

Hasil pengisian kuesioner pada variabel citra merek (brand image) 

menunjukkan bahwa para responden merasa BTS merupakan selebriti yang dapat 

diandalkan seperti membawakan music dengan sangat baik, ataupun melalui 

prestasi yang telah mereka raih. Hasil tersebut dibuktikan dengan skor 5,9 pada 
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item BI3. Secara keseluruhan, rata-rata skor kuesioner terkait citra merek juga 

bagus dengan nilai 5,2. 

4.2.6. Variabel Loyalitas Merek 

Hasil analisis deskriptif variabel Loyalitas Merek ditunjukkan pada tabel 

4.12. 

Tabel 4.12 Analisis Deskriptif Variabel Loyalitas Merek 

Indikator Item Kuesioner Mean Keterangan 

BL1 

Saya akan mempertimbangkan untuk menonton 

selebriti online ini sebagai pilihan utama saya 

5,2 

Sangat 

Setuju 

BL2 

Dibandingkan dengan selebriti lainnya saya lebih 

menyukai selebriti online ini. 

5,7 

Sangat 

Setuju  

BL3 

Saya akan selalu mendukung selebriti online ini 

meskipun biayanya meningkat. 

5,2 

Sangat 

Setuju 

Rata – Rata 5,1 

Sangat 

Setuju 

 

Hasil pengisian kuesioner oleh responden terkait variabel Loyalitas Merek 

menunjukkan bahwa item dengan skor tertinggi adalah BL2 yang dimana 

menunjukkan bahwa responden lebih menyukai BTS dibandingkan dengan 

selebriti online lainnya. Secara keseluruhan rata-rata jawaban responden juga 

memiliki nilai tinggi yaitu 5,1 yang menunjukkan loyalitas responder terhadap 

BTS cukup tinggi. 
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4.2.7. Variabel Minat Beli 

Hasil analisis deskriptif variabel Minat beli ditunjukkan pada tabel 4.13. 

Tabel 4.13 Analisis Deskriptif Variabel Minat Beli 

Indikator Item Kuesioner Mean Keterangan 

MB1 

Saya ingin membeli merek atau produk atau 

layanan yang direkomendasikan atau disediakan 

oleh selebriti online ini. 

5,1 

Sangat 

Setuju 

MB2 

Saya  berniat untuk membeli merek atau produk 

atau layanan yang direkomendasikan atau 

disediakan oleh selebriti idola saya tahun depan. 

4,9 

Sangat 

Setuju 

MB3 

Saya percaya terhadap merek atau produk atau 

layanan yang direkomendasikan atau disediakan 

oleh selebriti online ini. 

5,3 

Sangat 

Setuju 

MB4 

Saya akan memperkenalkan produk atau merek 

yang direkomendasikan atau disediakan oleh 

selebriti online ini kepada teman-teman saya. 

5,1 

Sangat 

Setuju 

Rata – Rata 5,1 

Sangat 

Setuju 

 

Hasil kuesioner yang dilakukan responden mengenai minat beli menunjukkan 

bahwa MB3 memiliki skor yang tinggi dengan rat-rata keseluruhan 5.1. 
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4.3. Analisis Hasil PLS  

Analisis dengan menggunakan PLS (Partial Least Square) dikelompokkan 

menjadi 2 yaitu outer dan inner model. Sehingga peneliti ingin menggunakan uji 

model dan hipotesis menggunakan PLS. 

4.3.1. Outer Model 

Evaluasi outer model bertujuan untuk mengetahui validitas dan reliabilitas 

instrumen pengukuran pada model penelitian. Hal ini dilakukan untuk mengetahui 

seberapa baik item kuesioner mengukur sifat dan konsep variabel yang diukur dan 

mengetahui konsistensi item kuesioner dalam mengukur variabel yang sama 

dalam waktu dan tempat yang berbeda. Analisis outer model dapat dilihat dari 

nilai converget validity, construct validity, discriminant validity, dan composite 

reliability. Adapun hasil outer model dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:   

Outer model bertujuan untuk mengetahui realibilitas dan validitas dalam 

pengukuran model penelitian. Analisis outer model dapat dibedakan dari nilai 

convergent, construct, discriminant, dan composite validity. Berikut hasil outer 

model dalam penelitian ini : 

4.3.2. Convergent Validity 

Convergent validity didalam PLS bisa dilakukan dengan melihat nilai loading 

factor. Karena mendiskripsikan besarnya korelasi pada setiap item pengukuran 

(kuesioner) dengan variabel laten. Jika loading factor pada setiap jalur antara 

komponen dan variabel manifest ≥7 maka dikatakan telah memenuhi standar 

convergent validity. Berikut pengujian loading factor guna menunjukkan hasil uji 

validasi dalam penelitian ini. 
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Tabel 4.14 Loading Factors 

 ASC BA BI BL ISC PI VI 

ASC1 0,8       

ASC2 0,6       

ASC3 0,8       

ASC4 0,8       

BA1  0,9      

BA2  0,8      

BA3  0,7      

BI1   0,8     

BI2   0,7     

BI3   0,7     

BL1    0,6    

BL2    0,9    

BL3    0,9    

ISC1     0,8   

ISC2     0,8   

ISC3     0,9   

ISC4     0,8   

PI1      0,9  

PI2      0,9  

PI3      0,8  
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 ASC BA BI BL ISC PI VI 

PI4      0,8  

VI1       0,8 

VI2       0,9 

VI3       0,9 

 

Tabel loading factors menunjukkan bahwa semua indicator dalam penelitian 

ini dapat dikatakan valid secara statistik karena memiliki nilai loading faktor 

diatas 0,7 kecuali ASC2 dan BL1 sehingga harus di drop dari analisis. Setelah 

indikator yang tidak valid di drop dari analisis maka nilai loading faktor dalam 

penelitian ini adalah sebagaimana ditunjukkan pada tabel Nilai Loading Faktor 

Setelah drop Indikator 

Tabel 4.15 Nilai Loading Faktor Setelah drop Indikator 

 ASC BA BI BL ISC PI VI 

ASC1 0.8       

ASC3 0.8       

ASC4 0.9       

BA1  0.9      

BA2  0.8      

BA3  0.7      

BI1   0.8     

BI2   0.7     

BI3   0.7     
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 ASC BA BI BL ISC PI VI 

BL2    0.9    

BL3    0.9    

ISC1     0.8   

ISC2     0.8   

ISC3     0.9   

ISC4     0.8   

PI1      0.9  

PI2      0.9  

PI3      0.8  

PI4      0.8  

VI1       0.8 

VI2       0.9 

VI3       0.9 

 

Tabel Nilai Loading Faktor Setelah drop Indikator menunjukkan bahwa 

semua indikator telah memiliki nilai loading faktor sama dengan atau diatas 0,7 

sehingga seluruh indikator di dalam penelitian ini valid. 

4.3.3. Discriminant Validity 

Discriminant validity adalah pengujian untuk melihat setiap indikator yang 

menyusun variabel laten memiliki nilai loading yang tinggi dibandingkan dengan 

indikator lainnya tidak, Uji discriminant validity parameter yang akan digunakan 
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yaitu dengan membandingkan akar dari AVE suatu konstruk harus memiliki nilai 

yang lebih tinggi dibanding dengan korelasi antar variabel laten atau nilai cross 

loading. (Jogiyanto, 2006). Nilai cross loading pada masing-masing indikator 

sebagai berikut : 

Tabel 4.16 Cross Loading 

 ASC BA BI BL ISC PI VI 

ASC1 0.8 0.4 0.3 0.4 0.6 0.4 0.3 

ASC3 0.8 0.3 0.3 0.4 0.6 0.4 0.3 

ASC4 0.9 0.4 0.3 0.4 0.6 0.5 0.3 

BA1 0.4 0.9 0.7 0.6 0.5 0.5 0.6 

BA2 0.4 0.8 0.6 0.6 0.6 0.5 0.5 

BA3 0.2 0.7 0.6 0.3 0.3 0.2 0.5 

BI1 0.3 0.6 0.8 0.5 0.4 0.4 0.5 

BI2 0.3 0.5 0.7 0.4 0.4 0.4 0.3 

BI3 0.2 0.5 0.7 0.4 0.3 0.3 0.4 

BL2 0.4 0.7 0.5 0.9 0.6 0.5 0.5 

BL3 0.5 0.5 0.5 0.9 0.5 0.7 0.4 

ISC1 0.6 0.4 0.4 0.5 0.8 0.4 0.4 

ISC2 0.5 0.5 0.4 0.5 0.8 0.5 0.5 

ISC3 0.6 0.5 0.4 0.5 0.9 0.5 0.5 

ISC4 0.6 0.4 0.4 0.4 0.8 0.4 0.4 

PI1 0.5 0.4 0.4 0.6 0.5 0.9 0.4 
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 ASC BA BI BL ISC PI VI 

PI2 0.5 0.4 0.4 0.6 0.5 0.9 0.4 

PI3 0.4 0.5 0.5 0.6 0.5 0.8 0.5 

PI4 0.5 0.5 0.5 0.6 0.5 0.8 0.4 

VI1 0.4 0.4 0.4 0.5 0.5 0.4 0.8 

VI2 0.3 0.6 0.5 0.5 0.4 0.4 0.9 

VI3 0.3 0.6 0.5 0.5 0.5 0.4 0.9 

 

Tabel cross loading menghasilkan bahwa nilai pada indikator suatu konstruk 

lebih tinggi jika dibandingkan dengan nilai konstruk lainnya. Maka penelitian ini 

dapat dikatakan memiliki discriminant validity yang baik. 

4.3.4. Construct Validity 

Construct validity merupakan analisis outer model tahap kedua. Dalam 

construct validity bisa disebut validitas yang menunjukka sejauh mana suatu tes 

untuk mengukur construct teori yang akan menjadi dasar penyusunan. Construct 

validity yang baik yaitu jika nilai AVE ≥ 0.5 (Jogiyanto, 2016). Berikut 

merupakan hasil construct validity dengan menggunakan SmartPLS:  

Tabel 4.17 Average Variance Extracted (AVE) 

  Average Variance Extracted (AVE) 

ASC 0.7 

BA 0.7 

BI 0.6 
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BL 0.8 

ISC 0.7 

PI 0.7 

VI 0.8 

Sumber: Hasil olah data dengan PLS 

Berdasarkan Tabel AVE maka dapat diketahui bahwa nilai AVE pada setiap 

variabel dalam model analisis penelitian ini telah memiliki nilai construct validity 

yang baik, yaitu nilai AVE lebih besar dari 0,5 sehingga variable dalam penelitian 

ini dapat dikatakan valid. 

4.3.5. Composite Reliability 

Uji reliabilitas dapat dilihat dari Composite reliability. Suatu konstruk 

dapat dikatakan reliable, apabila memiliki nilai Composite reliability harus ≥ 0,7 

(Jogiyanto, 2016). Nilai Composite reliability masing-masing variabel pada 

penelitian ini ditunjukkan pada tabel berikut. 

Tabel 4.18 Composite Reliability dan Cronbach’s alpha 

  Composite Reliability 

ASC 0.9 

BA 0.9 

BI 0.8 

BL 0.9 

ISC 0.9 
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PI 0.9 

VI 0.9 

Sumber: Hasil olah data dengan PLS  

Berdasarkan Tabel composite realibility dan cronbach’s alpha dapat 

diketahui bahwa seluruh konstruk dalam penelitian ini memiliki nilai Composite 

reliability ≥ 0,7, Sehingga semua konstruk dapat dikatakan reliable. Dalam 

tgambar 4.1 menunjukkan bahwa model penelitian hasil olah data outer loading 

valid.  

 

4.3.6. Inner Model 

Uji outer model dan inner model bertujuan untuk memprediksi hubungan 

kausal antara variabel hipotesis. Pengujian ini dikelompokkan melalui hasil nilai 

koefisien determinasi, predictive relevance, goodness of fit, dan koefisien jalur 

Gambar 4.1 Diagram Jalur Outer Model PLS 
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dan parameter. Pengujian hipotesis dilakukan dengan Bootsrapping. Berikut 

output hasil bootsrapping PLS dalam penelitian ini yang ditunjukkan melalui 

gambar 4.2 
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4.3.7. Koefisien Determinasi  

Analisis koefisien determinasi bertujuan untuk mengukur bagaimana 

kemampuan dari model dalam menjelaskan variasi bariabel dependen (Ghozali, 

Imam. 2008). Nilai koefisien determinasi yaitu antara nol dan satu. Semakin kecil 

nilai R- square  maka variasi variabel dependen terbatas, jika mendekati nilai 1 

maka variabel independen sudah mampu memberikan informasi yang dibutuhkan 

oleh variabel dependen. Berikut hasil uji koefisien nilai R2 

 

 

 

Tabel 4.19 Nilai R2 dari Variabel Endogen pada Inner Model 

Variabel Nilai R2 

Gambar 4.2 Diagram Jalur Inner Model PLS 
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Variabel Nilai R2 

BA 0.5 

BI 0.5 

BL 0.4 

PI 0.5 

Sumber: Data Primer Diolah, 2021 

Berdasarkan Tabel Nilai R2 dari Variabel Endogen pada Inner Model dapat 

diketahui bahwa variabel BA dipengaruhi oleh variabel lain dalam penelitian ini 

sebesar 0,5 atau 50% sedangkan sisanya 50% dijelaskan oleh variabel lain diluar 

penelitian ini. Selanjutnya variabel BI dipengaruhi oleh variabel lain dalam 

penelitian ini sebesar 0,5 atau 50% sedangkan sisanya 50% dijelaskan oleh 

variabel lain diluar penelitian ini. Kemudian variabel BL dipengaruhi oleh 

variabel lain dalam penelitian ini sebesar 0,4 atau 40% sedangkan sisanya 60% 

dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian ini. variabel PI dipengaruhi oleh 

variabel lain dalam penelitian ini sebesar 0,5 atau 50% sedangkan sisanya 50% 

dijelaskan oleh variabel lain diluar penelitian ini.  

4.3.8. Goodness of Fit 

Didalam PLS juga mampu mengidentifikasi kriteria Global Optimization 

untuk model Goodness of Fit. Indeks GoF dapat dihitung melalui akar kuadrat 

nilai average communality index dan average R-square. Nilai GoF = 0,1 berarti 

kecil, GoF = 0,25 berarti medium, GoF = 0,36 berarti besar. Nilai goodness of fit 

dapat diketahui melalui perhitungan berikut:  

Goodness of fit = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 𝑋 𝑅2 
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Tabel 4.20 Hasil Goodness of Fit Model (GoF) 

Konstruk R Square Communality 

ASC   0,4 

BA 0,5 0,4 

BI 0,5 0,1 

BL 0,4 0,3 

ISC   0,4 

PI 0,5 0,6 

VI   0,6 

Average 0,475 0,4 

Gof 0,435 

Sumber: Data Primer Diolah, 2021 

Berdasarkan Tabel Hasil Goodness of Fit Model (GoF) dapat dilihat bahwa 

nilai GoF model mencapai 0,435 yang lebih besar dari 0,36 sehingga model 

termasuk dalam kategori besar. Hal ini menjelaskan bahwa data empiris cocok 

atau sesuai dengan model (tidak ada perbedaan antara model dengan data 

sehingga model data dikatakan fit) (Ghozali, Imam. 2011).   

4.4. Pengujian Hipotesis  

Pengujian Hipotesis adalah suatu analisis yang menghubungkan antara 

variabel sesuai dengan hipotesis yang telah dirumuskan. Pengujian hiputesis 

merupakan suatu bagian dari output inner model SmartPLS. Output inner model 

dihasilkan melalui proses bootsrapping dan hasilnya dilihat pada tabel path 

coefficient. Hasil pengujian hipotesis juga dapat dilihat dari estimasi koefisien 
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jalur berdasarkan nilai T-Statistics dan P-Value. Item pengukuran yang akan 

digunakan dapat dikatakan signifikan jika nilai T-Statistics lebih besar dari 1,96 

dan nilai p-value kurang dari 0,05 pada taraf signifikansi 5%. Sedangkan 

koefisien parameter yang menunjukkan arah pengaruh adalah dengan melihat 

positif atau negatif original sample (Ghozali, 2008). Berikut merupakan hasil 

pengujian hipotesis pada tabel path coefficients  

Tabel 4.21 Path Coefficients 

No Hipotesis Original Sample (O) T Statistics (|O/STDEV|) P Values 

1 ASC -> BA 0.067 0.814 0.416 

2 ASC -> BI 0.082 1.521 0.129 

3 ISC -> BA 0.258 2.002 0.046 

4 ISC -> BI 0.030 0.426 0.670 

5 VI -> BA 0.468 4.756 0.000 

6 VI -> BI 0.172 3.010 0.003 

7 BA -> BI 0.552 8.667 0.000 

8 BA -> BL 0.458 4.776 0.000 

9 BI -> BL 0.236 2.978 0.003 

10 BL -> PI 0.704 16.308 0.000 

Sumber: Hasil olah data dengan PLS 

Berdasarkan hasil uji path coefficient pada tabel dapat disimpulkan bahwa 

hasil uji path dapat digunakan untuk membuktikan hipotesis penelitian sebagai 

berikut:  

1. ASC (Actual Self Congruity) berpengaruh positif tapi tidak signifikan 

terhadap BA. Hasil tersebut ditunjukkan dengan nilai original sample yang 

positif yaitu 0,067, nilai t-statistik <1,96 yaitu 0,814 dan nilai P-
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Value >0,05 yaitu 0,416. Sehingga H1 dalam penelitian ini tidak 

terdukung. 

2. ASC (Actual Self Congruity) berpengaruh positif tapi tidak signifikan 

terhadap BI. Hasil tersebut ditunjukkan dengan nilai original sample yang 

positif yaitu 0,082, nilai t-statistik <1,96 yaitu 1,521 dan nilai P-

Value >0,05 yaitu 0,129. Sehingga H2 dalam penelitian ini tidak 

terdukung. 

3. ISC (Ideal Self Congruity) berpengaruh positif dan signifikan terhadap BA. 

Hasil tersebut ditunjukkan dengan nilai original sample yang positif yaitu 

0,258, nilai t-statistik >1,96 yaitu 2,002 dan nilai P-Value <0,05 yaitu 

0,046. Sehingga H3 dalam penelitian ini terdukung. 

4. ISC (Ideal Self Congruity) berpengaruh positif tapi tidak signifikan 

terhadap BI. Hasil tersebut ditunjukkan dengan nilai original sample yang 

positif yaitu 0,030, nilai t-statistik <1,96 yaitu 0,426 dan nilai P-

Value >0,05 yaitu 0,670. Sehingga H4 dalam penelitian ini tidak 

terdukung. 

5. VI (Virtual Interactivity) berpengaruh positif dan signifikan terhadap BA. 

Hasil tersebut ditunjukkan dengan nilai original sample yang positif yaitu 

0,468, nilai t-statistik >1,96 yaitu 4,756 dan nilai P-Value <0,05 yaitu 

0,000. Sehingga H5 dalam penelitian ini terdukung. 

6. VI (Virtual Interactivity) berpengaruh positif dan signifikan terhadap BI. 

Hasil tersebut ditunjukkan dengan nilai original sample yang positif yaitu 
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0,172, nilai t-statistik >1,96 yaitu 3,010 dan nilai P-Value <0,05 yaitu 

0,003. Sehingga H6 dalam penelitian ini terdukung. 

7. BA (Brand Awareness) berpengaruh positif dan signifikan terhadap BI. 

Hasil tersebut ditunjukkan dengan nilai original sample yang positif yaitu 

0,552, nilai t-statistik >1,96 yaitu 8,680 dan nilai P-Value <0,05 yaitu 

0,000. Sehingga H7 dalam penelitian ini terdukung. 

8. BA (Brand Awareness) berpengaruh positif dan signifikan terhadap BL. 

Hasil tersebut ditunjukkan dengan nilai original sample yang positif yaitu 

0,458, nilai t-statistik >1,96 yaitu 4,776 dan nilai P-Value <0,05 yaitu 

0,000. Sehingga H8 dalam penelitian ini terdukung 

9. BI (Brand Image) berpengaruh positif dan signifikan terhadap BL. Hasil 

tersebut ditunjukkan dengan nilai original sample yang positif yaitu 0,236, 

nilai t-statistik >1,96 yaitu 2,978 dan nilai P-Value <0,05 yaitu 0,003. 

Sehingga H9 dalam penelitian ini terdukung. 

10. BL (Brand Loyalty) berpengaruh positif dan signifikan terhadap PI. Hasil 

tersebut ditunjukkan dengan nilai original sample yang positif yaitu 0,704, 

nilai t-statistik >1,96 yaitu 16,308 dan nilai P-Value <0,05 yaitu 0,000. 

Sehingga H10 dalam penelitian ini terdukung. 

4.5. Diskusi dan Pembahasan 

Penelitian ini menganalisis faktor-faktor yang dimiliki oleh konsumen yang 

dapat mempengaruhi loyalitas dan minat beli terhadap produk BTS di Tokopedia. 

Faktor-faktor yang dianalisis adalah kesesuaian diri yang sebenarnya (ASC), 

kesesuaian diri yang ideal (ISC), interaktivitas virtual (VI), kedasaran merek 
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(BA), citra merek (BI) terhadap loyalitas merek (BL) dan minat beli (PI). Dari 

beberapa variabel tersebut dirumuskan kedalam 10 hipotesis penelitian. Hasil 

analisis menunjukkan bahwa dari 10 hipotesis terdapat 3 hipotesis yang tidak 

terdukung sedangkan 7 hipotesis yang lain terdukung oleh hasil uji statistik. 

1. Pengaruh ASC (Actual Self Congruity) terhadap BA (Brand Awareness).  

Hipotesis pertama dalam penelitian ini adalah ASC berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand awareness. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa hipotesis pertama tidak terdukung karena secara 

empiris ASC berpengaruh positif akan tetapi tidak signifikan terhadap 

brand awareness. Hasil tersebut menunjukkan bahwa ASC bukanlah 

variabel  yang berperan penting dalam upaya meningkatkan brand 

awareness pada produk BTS X Tokopedia.  

ASC terdiri dari empat indikator yaitu yang pertama ada Actual Self 

Congruity, konsep diri yang telah ditunjukan oleh individu pada saat ini. 

Yang kedua ada Social Self Congruity, konsep diri yang secara nyata telah 

ditunjukan individu pada lingkungan-nya dalam upaya mengaktualisasikan 

diri. Yang ketiga ada Ideal Self Congruity, konsep diri yang sebenarnya 

ingin dicapai oleh individu dalam kehidupan pribadinya. Dan yang 

terakhir atau yang keempat ada Ideal Social Self Congruity, konsep diri 

yang mendorong individu untuk menunjukkan sisi ideal dari dirinya 

(Widjiono & Japarianto, 2015). 

Hasil uji hipotesis pertama bertentangan dengan beberapa penelitian 

terdahulu. Setiadi et al. (2018) menemukan bahwa dengan self congruity 
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yang baik maka akan tercipta brand awareness perusahaan. Disisi lain 

ditemukan juga bahwa terdapat peran mediasi self congruity dalam 

hubungan antara brand awareness terhadap minat beli suatu produk. 

Begitu juga dengan Liu et al. (2020) menemukan bahwa self congruity dan 

virtual interactivity dapat mendongkrak brand produk yang dipasarkan 

oleh selebriti.  

Akan tetapi disisi lain terdapat penelitian yang juga sejalan dengan 

hasil penelitian ini yaitu Lee et al. (2018) yang menemukan bahwa self-

congruity ternyata memberikan pengaruh negatif terhadap brand suatu 

produk. Hasil tersebut menunjukkan bahwa tidak selamanya self-congruity 

memeberikan peran signifikan dalam mengembangkan suatu brand. Dalam 

kasus produk BTS X Tokopedia ini ditemukan bahwa peran yang 

diberikan oleh self-congruity dalam meningkatkan brand awareness tidak 

signifikan. 

Dalam kasus ini kesesuaian diri yang sebenarnya yang dirasakan oleh 

para penggemar tidak cukup mendorong mereka untuk memiliki kesadaran 

merek terhadap BTS X Tokopedia karena menurut Wang et al., (2015) 

bahwasannya self congruity didapatkan dari sebuah konsistensi diri 

sehingga seseorang bisa berperilaku secara konsisten dengan cara 

pandangnya sendiri hal inilah yang membuat mereka tegas terhadap 

keberadaannya sendiri. Sehingga hal ini yang membuat kesesuaian diri 

yang sebenarnya tidak signifikan dengan kesadaran merek.   

2. Pengaruh ASC (Actual Self Congruity) terhadap BI (Brand Image).  
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Adapun hipotesis kedua dalam penelitian ini adalah ASC berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand image. Hasil analisis uji empiris 

menunjukkan bahwa hipotesis kedua dalam penelitian ini tidak terdukung. 

Hasil menunjukkan bahwa ASC memberikan pengaruh positif akan tetapi 

tidak signifikan terhadap brand image. Oleh karena itu, ASC bukanlah 

strategi yang utama dalam upaya peningkatan brand image pada produk 

BTS X Tokopedia. 

Hasil analisis tersebut tidak sesuai dengan temuan beberapa penelitian 

terdahulu seperti (Das, 2015). Wassler et al. (2019) memberikan analisis 

peran self-congruity dalam industry pariwisata dan membuktikan secara 

empiris bahwa dengan self-congruity yang baik makan akan dapat 

meningkatkan brand suatu destinasi wisata. Adapun pada penelitian Das 

(2015) telah dikaji pengaruh antara self-congruity, brand familiarity, 

perceived quality dan purchase intention dengan sample pelanggan merek 

fashion retail menemukan hasil bahwa keselarasan diri, persepsi kualitas 

dan keakraban merek secara positif mempengaruhi niat beli.  

Ditambah dengan penelitian Yu et al. (2013) yaitu menjelaskan 

bahwasannya pada hasil penelitiannya membuktikan kesesuaian diri dan 

citra merek berdampak positif terhadap niat beli. Jamal et al (2001) juga 

mendukung hasil penelitian diatas yaitu kesesuain diri berdampak positif 

kepada preferensi merek.  

Disisi lain, terdapat penelitian yang mendukung hasil analisis 

hipotesis kedua yaitu Upamannyu., et al. (2014) yang juga menemukan 
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bahwa tidak ada pengaruh actual self congruity terhadap brand. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa dalam beberapa kasus pemasaran, ASC tidak 

harus menjadi perhatian utama. Pada kasus produk BTS X Tokopedia ini, 

actual self congruity bukanlah penentu dalam upaya peningkatan brand 

image.  

 

3. Pengaruh ISC (Ideal Self Congruity) terhadap BA (Brand Awareness). 

Hipotesis ketiga pada penelitian ini yaitu ISC memiliki pengaruh 

positif dan juga signifikan pada brand awareness. Sehingga terbukti secara 

empiris bahwa dengan ISC yang baik maka brand awareness pada produk 

BTS X Tokopedia akan semakin baik. Oleh karena itu peningkatan ISC 

merupakan salah satu solusi jitu dalam memaksimalkan brand awareness. 

Self-congruity yang dilakukan oleh Hu et al. (2017) diartikan sebagai 

sejauh mana citra suatu objek atau seseorang dianggap cocok dengan citra 

diri seseorang. Ideal self congruity didefinisikan sejauh mana citra merek 

seseorang dianggap cocok dengan citra diri seseorang. Ideal self congruity 

merupan sesuatu yang dapat dikonsumsi atau digunakan oleh seseorang 

dengan harapan dapat membangun sebuah citra diri dan meningkatkan 

kualitas  diri yang sebenarnya.  

Hasil analisis hipotesis ketiga didukung oleh beberapa penelitian 

terdahulu yaitu Choi et al. (2012) yang menemukan bahwa idel self 

congruity dapat meningkatkan brand dari sutau produk yang diendorese 

oleh selebriti. Penelitian lain oleh Tsai et al. (2015) menemukan bahwa 
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konsep self congruent yang terdiri dari actual self congruent dan ideal self 

congruent dapat meningkatkan brand suatu produk.  

Akan tetapi ditemukan penelitian juga yang hasilnya bertentangan 

dengan hasil penelitian ini yaitu penelitian oleh Upamannyu., et al. (2014) 

yang menemukan bahwa ideal self congruity tidak berpengaruh terhadap 

brand suatu produk yang dipasarkan. Akan tetapi mayoritas temuan dari 

penelitian terdahulu menunjukkan adanya pengaruh ideal self congruity 

terhadap brand image. 

4. Pengaruh ISC (Ideal Self Congruity) terhadap BI (Brand Image).  

Hipotesis keempat dalam penelitian ini adalah ISC berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap brand image. Hasil analisis menunjukkan 

bahwa hipotesis keempat tidak terdukung. Secara empiris ditemukan 

bahwa ISC berpengaruh positif tapi tidak signifikan terhadap brand image. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa dalam upaya meningkatkan brand 

image pada produk BTS X Tokopedia, ISC bukanlah variabel penentu 

karena peningkatan ISC tidak berdampak signifikan pada peningkatan 

brand image. 

Pada uji sebelumnya ditemukan bahwa ISC berpengaruh terhadap 

brand awareness akan tetapi ternyata tidak berpengaruh terhadap brand 

image. Ideal self congruioty berbeda dengan actual self congruity. ISC 

merupakan bagaimana seseorang ingin dilihat oleh orang lain sedangkan 

ASC adalah bagaimana secara actual seseorang dilihat orang lain 

(Upamannyu., et al. 2014).   
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Hasil pengujian hipotesis keempat dalam penelitian ini tidak didukung 

oleh beberapa penelitian terdahulu seperti Han et al. (2018) yang 

membuktikan bahwa ideal self congruity berpengaruh terhadap brand 

image. Begitu juga dengan Farhat & Khan (2012) yang juga menekankah 

bahwa terdapat korelasi positif antara ideal self congruity terhadap brand 

image. Akan tetapi, dalam beberapa kasus memang ditemukan penelitian 

yang sejalan dengan hasil pengujian hipotesis ke empat yaitu Upamannyu., 

et al. (2014) yang menemukan bahwa ideal self congruity tidak 

berpengaruh terhadap brand suatu produk yang dipasarkan. 

5. Pengaruh VI (Virtual Interactivity) terhadap BA (Brand Awareness). 

Selanjutnya hipotesis kelima dalam penelitian ini adalah virtual 

interactivity berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand awareness. 

Hasil analisis menunjukkan bahwa hipotesis kelima terdukung, sehingga 

terbukti bahwa dengan meningkatkan virtual ionteractivity maka brand 

awareness pada produk BTS X Tokopedia akan meningkat. Virtual 

interactivity memiliki peranan penting dalam menumbuhkan kesadaran 

merek bagi konsumen. 

Hasil analisis tersebut sesuai dengan beberapa penelitian terdahulu 

seperti Matikiti et al. (2020) menemukan dalam penelitiannya bahwa 

elemen interaktif web dari interaktivitas sosial, kontrol aktif dan 

sinkronisitas secara positif memengaruhi kesadaran merek, namun, 

interaksi sosial dan kontrol aktif memengaruhi citra merek. Hasil juga 

menegaskan bahwa kesadaran merek mempengaruhi citra merek. Adapun 
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Wijaya, J. et al. (2021) menyebutkan dalam penelitiannya bahwa Interaksi 

virtual digambarkan dengan komunikasi 2 arah antara selebgram dengan 

pengikutnya melalui pemberikan komentar pada sosial media selebriti 

tersebut.  

Hasil tersebut menunjukkan bahwa pemasaran suatu produk 

khususnya pada produk BTS X Tokopedia hendaknya memperhatikan 

virtual interactivity. Karena dengan adanya interaksi yang terbentuk 

diantara selebriti dan pengikutnya maka pengikutnya akan memiliki kesan 

kepada selebriti tersebut. Seperti karakter, dan ciri-ciri selebriti tersebut 

dan dengan adanya asosiasi meek yang dimiliki konsumen akan 

meningkatkan citra merek pada selebriti tersebut.  

6. Pengaruh VI (Virtual Interactivity) terhadap BI (Brand Image).  

Hipotesis keenam dalam penelitian ini adalah virtual interactivity 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa hipotesis keenam terdukung, sehingga terbukti bahwa 

semakin baik virtual interactivity pada produk BTS X Tokopedia maka 

semakin baik brand image produk tersebut. Oleh karena itu penelitian ini 

merekomendasikan bagi pengelola produk BTS X Tokopedia agar 

memperhatikan dan mengembangkan virtual interactivity. 

Liu & Zhang (2020)  juga mendukung hasil analisis dalam penelitian 

ini dengan menyatakan bahwa dalam pemasaran produk secara online, 

interaktivitas merupakan kunci dalam meningkatkan brand image produk 

tersebut. Begitu juga dengan Matikiti-Manyevere et al. (2020) menemukan 
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bahwa dalam pemasaran guest house secara online, interaktivitas dalam 

website merupakan factor pendukung yang signifikan dalam 

meningkatkan brand image dan brand awareness. 

 Wang & Emurian, (2005) menjelaskan bahwa Interaksi virtual 

yang dilakukan secara berulang juga bisa menjadi kunci untuk 

membangun kepercaan dari konsumen. Keragaman dari sebuah interaksi 

dapat dilihat melalui kkonten seorang selebriti yang kreatif. Bisa melalui 

foto, video, atau melalui musik. (Liu et al, 2020) 

7. Pengaruh BA (Brand Awareness) terhadap BI (Brand Image) 

Hipotesis ketujuh dalam penelitian ini adalah brand awareness 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand image. Hasil analisis 

empiris menunjukkan bahwa hipotesis ketujuh terdukung, sehingga 

terbukti bahwa meningkatnya brand awareness maka dapat memacu 

peningkatan brand image pada produk BTS X Tokopedia. Hasil tersebut 

menunjukkan peranan penting brand awareness dalam pemasaran produk 

BTS X Tokopedia. Chatterjee et al. (2021) juga menemukan dalam 

penelitiannya menemukan hasil bahwasannya e-WOM, kredibilitas 

ekonomi, dan juga kesadaran merek memiliki dampak positif terhadap 

citra merek. Hal ini juga sudah diuju pada 223 wanita pengguna Susenji 

(merek kosmetik) di Kuala Lumpur. 

Hasil tersebut menunjukkan peran penting brand awareness dalam 

meningkatkan brand image atau citra merek. Brand awareness (kesadaran 

merek) merupakan salah satu dimensi dasar dari ekuitas suatu merek yang 
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sering dianggap sebagai salah satu persyaratan dari keputusan pembelian 

seorang konsumen, karena merupakan faktor penting dalam pertimbangan 

suatu merek (Husnawati, 2017). Adapun menurut Muzzaqi,A., Fauzi.A., 

Imam.F. (2016) kesadaran merek diindikasikan dengan penerimaan 

konsumen terhadap sebuah merek yang memiliki asosiasi atau image 

terhadap produk. Brand awareness meliputi suatu proses mulai dari 

perasaan tidak mengenal merek hingga yakin bahwa merek itu adalah 

satusatunya dalam kelas produk atau jasa tertentu (Rahmadani 2017). 

8. Pengaruh BA (Brand Awareness) terhadap BL. 

Selanjutnya hipotesis kedelapan dalam penelitian ini adalah brand 

awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Hasil 

analisis menunjukkan bahwa hipotesis keenam terdukung sehingga 

terbukti bahwa dengan meningkatnya brand awareness dapat 

meningkatkan brand loyalty pada produk BTS X Tokopedia. Oleh karena 

itu pengelola produk hendaknya berupaya meningkatkan brand awareness 

agar tercipta brand loyalty. 

Hasil pengujian hipotesis kedelapan sejalan dengan hasil beberapa 

penelitian terdahulu diantaranya penelitian oleh Alkhawaldeh, A., Al-

Salaymeh, M., Alshare, F., & Eneizan, B. M. (2017) yang menyatakan 

bahwa pada analisis nasabah bank syariah ditemukan bahwa brand 

awareness dapat meningkatkan brand loyalty perusahaan. Penelitian lain 

oleh Bilgin (2018) yang menemukan bahwa dalam pemasaran media 

social, brand awareness dapat berpengaruh signifikan terhadap brand 
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loyalty. Adapun Bernarto et al. (2020) juga menemukan adanya pengaruh 

signifikan brand awareness terhadap brand loyalty. 

Didukung kembali dengan Dennisa, E. A., & Santoso, S. B. (2016) 

yang dimana menghasilkan temuan kualitas produk, layanan, dan citra 

merek berdampak positif serta signifikan kepada loyalitas pelanggan. 

Walaupun hal ini tidak selaras dengan yang dikemukakan oleh Vernita 

(2019) kesadaran merek berdampak positif namun tidak signifikan kepada 

loyalitas merek dan juga menurut Subhani (2011) yang pada penelitiannya 

membuktikan bahwa kesadaran merek dan citra merek berdampak negatif 

dan tidak signifikan satu sama lain. 

Oleh karena itu, dalam pemasaran produk BTS X Tokopedia 

diharapkan dapat mengembangkan brand awareness agar tercipta brand 

loyalty. Brand awareness adalah kesanggupan seorang calon pembeli 

untuk mengenali atau mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari 

suatu kategori produk tertentu. Masyarakat lebih cenderung menyukai atau 

membeli merek yang sudah dikenal karena mereka merasa aman dengan 

sesuatu yang dikenal. Kebanyakan dari mereka berasumsi bahwa sebuah 

merek yang sudah dikenal mempunyai kemungkinan bisa diandalkan, 

kemantapan dalam bisnis, dan kualitas yang bisa dipertanggung jawabkan 

(Durianto et al. 2017). 

9. Pengaruh BI (Brand Image) terhadap BL.  

Hipotesis kesembilan dalam penelitian ini adalah brand image 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand loyalty. Hasil analisis 
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menunjukkan bahwa hipotesis kesembilan terdukung sehingga terbukti 

bahwa brand loyalty juga dapat ditingkatkan melalui brand image.  Oleh 

karena itu penelitian ini merekomendasikan untuk meningkatkan brand 

image agar tercipta brand loyalty pada produk BTS X Tokopedia. 

Beberapa penelitian terdahulu mendukung hasil pengujian hipotesis 

ke Sembilan seperti Bilgin (2018) yang menemukan bahwa dalam 

pemasaran media social, brand image dapat meningkatkan secara 

signifikan brand loyalty suatu produk. Begitu juga dengan Marliawati & 

Cahyaningdyah (2020) menemukan bahwa brand image dapat 

berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty, disisi lain ditemukan juga 

peran moderasi brand trust dalam memperkuat hubungan brand image 

terhadap brand loyalty. Hal ini juga didukung dengan penelitian yang 

dimiliki oleh Pramudyo, A. (2016) bahwa citra merek memiliki pengaruh 

yang signifikan kepada kepuasan loyalitas.   

Bertentangan dengan 3 peneliti diatas, Nurfitriana (2020) menemukan 

hasil pada penelitiannya yaitu citra merek dan loyalitas pelanggan tidak 

memeliki keterkaitan satu sama lain. Oleh karena itu dalam pemasaran 

BTS X Tokopedia peran brand image harus diperhatikan. Brand image 

didefinisikan sebagai persepsi konsumen dalam ingatan mereka tentang 

merek yang tercermin sebagai asosiasi merek. Brand image juga dianggap 

sebagai salah satu aset tidak berwujud terpenting yang berdampak pada 

persepsi konsumen di perusahaan. (Lien et al., 2015) Terdapat dua 

komponen utama dari brand image yaitu fungsional dan afektif dimensi. 
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Dimensi fungsional adalah dimensi yang memiliki karakteristik berwujud 

yang dapat diukur. Sebaliknya, dimensi afektif adalah tentang psikologis 

dengan perasaan dan sikap terhadap perusahaan. 

10. Pengaruh BL (Brand Loyalty) terhadap PL.  

Adapun hipotesis kesepuluh dalam penelitian ini adalah brand loyalty 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil 

analisis menunjukkan bahwa hipotesis kesepuluh dalam penelitian ini 

terdukung, sehingga terbukti bahwa dengan brand loyalty maka akan dapat 

meningkatkan purchase intention pada produk BTS X Tokopedia. 

Malik et al (2013) mendukung hasil analisis dalam penelitian ini dan 

menekankan dampak pentingnya Brand Awareness dan Brand Loyalty 

dalam menilai Niat Beli Konsumen yang dimana pada salah satu hasil 

penelitiannya menemukan hasil bahwa loyalitas merek memiliki pengaruh 

positif yang kuar terhadap minat beli pelanggan. Begitu juga dengan 

penelitian oleh Sanjaya et al. (2020) menemukan dalam kasus pemasaran 

produk Apple Phone bahwa brand loyalty dapat berpengaruh signifikan 

terhadap purchase intention. 

Menurut Giddens (2002) loyalitas merek adalah pilihan yang 

dilakukan konsumen untuk membeli merek tertentu dibandingkan merek 

yang lain dalam satu kategori produk. Menurut Mowen & Minor (2002), 

kesetiaan merek (brand loyalty) dipandang sebagai sejauh mana seorang 

pelanggan menunjukan sikap positif terhadap suatu merek, mempunyai 

komitmen pada merek tertentu, dan berniat untuk terus membelinya 
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dimasa depan.bersinggungan dengan Giddens dan Mowen, menurut 

Hanifati (2021) ia menemukan hasil loyalitas merek berdampak negatif 

secara langsung serta tidak langsung kepada minat beli.  

Di Indonesia sendiri sekarang sedang marak dengan adanya budaya 

korea yang masuk secara cepat, Hal ini yang membuat Tokopedia 

menginginkan BTS sebagai brand ambassadornya karena dengan adanya 

selebriti online ini maka dirasa akan memberikan dampak yang positif 

seperti banyaknya masyarakat yang menjadi lebih tau mengenai 

Tokopedia, Tokopedia juga menyadari dengan bahwa para penggemar dari 

BTS ini mampu memberikan loyalitas penuh untuk mensupport grup 

idolanya dengan cara menginstal aplikasi tokopedia, mengikuti beragam 

event tokopedia yang melibatkan kolaborasi dengan selebriti online ini. 

  



79 

 

 BAB V 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan 

Penelitian ini menganalisis faktor-faktor yang dimiliki oleh konsumen yang 

dapat mempengaruhi loyalitas dan minat beli terhadap produk BTS di Tokopedia. 

Faktor-faktor yang dianalisis adalah kesesuaian diri yang sebenarnya (ASC), 

kesesuaian diri yang ideal (ISC), interaktivitas virtual (VI), kedasaran merek 

(BA), citra merek (BI) terhadap loyalitas merek (BL) dan minat beli (PI). Dari 

beberapa variable tersebut dirumuskan kedalam 10 hipotesis penelitian. Hasil 

analisis menunjukkan bahwa dari 10 hipotesis terdapat 3 hipotesis yang tidak 

terdukung sedangkan 7 hipotesis yang lain terdukung oleh hasil uji statistik.  

5.2.  Saran 

5.2.1  Implikasi Teoritis  

Berdasarkan hasil penelitian ini peneliti memberikan saran pada penelitian 

selanjutnya bahwasannya ada 3 hipotesis yang tidak signifikan yaitu kesesuaian 

diri yang sebenarnya berpengaruh terhadap kesadarn merek, kesesuaian diri yang 

sebenarnya berpengaruh pada citra merek, dan kesesuaian diri yang ideal 

berpengaruh pada citra merek karena adanya keterbatasan penelitian sehingga 

diharapkan penelitian selanjutnya agar lebih mengeksplore kembali peran self 

congruity dan brand pada produk-produk lain baik yang dipasarkan secara online 

maupun dipasarkan secara offline dan agar menganalisis peran mediasi dan 
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moderasi yang dapat dilibatkan dalam pengaruh self congruity terhadap brand dan 

peran brand terhadap purchase intention. 

5.2.2 Implikasi Praktis 

 

Hasil dari penelitian ini dapat digunakan sebagai rekomendasi bagi pelaku 

pemasaran produk BTS X Tokopedia. Pada penelitian ini ditemukan bahwa ideal 

self congruity lebih berperan penting dalam meningkatkan brand produk BTS X 

Tokopedia. Disisi lain penelitian ini menyarankan agar pelaku pemasaran produk 

BTS X Tokopedia memperhatikan dan mengembangkan brand awareness, brand 

image dan brand loyalty untuk meningkatkan purchase intention pada produk BTS 

X Tokopedia. 
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judul ”Dampak kesesuaian diri dan interaktivitas virtual pada ekuitas merek 

selebriti online dan niat beli penggemar”. Untuk kepetingan penelitian tersebut 

kami menyusun kuesioner yang didalamnya terdapat pernyataan-pernyataan yang 

dimaksudkan untuk memperoleh penilaian Bapak/Ibu Saudara/i, khususnya 

berkenaan dengan Dampak kesesuaian diri dan interaktivitas virtual pada 

ekuitas merek selebriti online dan niat beli penggemar 

Berkaitan dengan hal tersebut, saya mohon bantuan kepada 

Bapak/Ibu/Saudara/i untuk bersedia mengisi kuisioner sesuai dengan pernyataan-

pernyataan yang tertera berikut ini. Bantuan Bapak/Ibu/Saudara/i sangat saya 

harapkan demi terselesainya penelitian ini. Jawaban dan identitas responden akan 

terjamin kerahasiaanya.  

Demikian permohonan saya, atas kesediaan dan kerjasamanya, saya 

ucapkan terimakasih.  

Peneliti  

 

Lintang Ayu Virsta Rivalda 

NIM. 18311258 
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Jawablah pertanyaan dibawah ini dengan memberi tanda silang (X) pada 

jawaban yang dianggap paling sesuai. 

A. Pengetahuan mengenai Celebrity Online pada E-Commerce:  

1. Apakah bapak/ibu/saudara/i pernah berbelanja produk di Tokopedia? 

a. Pernah  b. Tidak Pernah 

 

 

 

2. Apakah bapak/ibu/saudara/i mengetahui group selebriti seperti gambar 

diatas? 

a. Ya, saya mengetahui b. Tidak, saya tidak mengetahui 

 

3. Jika bapak/ibu/saudara/i menjawab “Ya” pada pertanyaan no.2 tersebut, 

tolong sebutkan nama group selebriti tersebut.  

_____________________________________  

 

B. Identitas responden  

1. Apa jenis kelamin bapak/ibu/saudara/i: 

a. Laki-laki   b. Perempuan 
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2.  Berapa umur bapak/ibu/saudara/i pada ulang tahun terakhir: 

 a.   <  20 tahun  c.  26 -  30 tahun 

 b.  20 – 25 tahun  d.  > 31 tahun 

 

3.  Apa pekerjaan terakhir bapak/ibu/saudara/i: 

 a.  Pelajar  c.  Wiraswasta  e. PNS 

 b.  Mahasiswa/i d.  Wirausaha 

C. Indikator terkait dengan variabel penelitian 

Di bawah ini terdapat beberapa pernyataan. Berikan tanggapan 

bapak/ibu/saudara/i dengan cara menyilang (x) pada kotak yang dianggap 

paling sesuai. 

1 2 3 4 5 6 

Sangat Tidak Setuju 

(STS) 

Tidak Setuju 

(TS) 

Agak Tidak Setuju 

(ATS) 

Agak Setuju 

(AS) 

Setuju (S) 

Setuju Sekali 

(SS) 

 

BAGIAN 1 : KESESUAIAN DIRI YANG SEBENARNYA 

 

Pernyataan berikut ini berkenaan dengan kesamaan 

karakter aktual bapak/ibu/saudara/i dengan celebrity 

online di Tokopedia 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 
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Terkait karakter kami, saya dan selebriti online ini memiliki 

karakter yang sangat mirip 

      

Saya memiliki kemiripan dengan para penggemar dari selebriti 

online ini 

      

Saya dapat dengan mudah mengidentifikasi selebriti online ini       

Citra diri saya yang sebenarnya konsisten dengan citra diri 

selebriti online ini secara keseluruhan 

      

 

BAGIAN 2 : KESESUAIAN DIRI YANG IDEAL 

 

Pernyataan dibawah ini berkenaan dengan persamaan 

karakter ideal bapak/ibu/saudara/i dengan  selebriti online 

Tokopedia 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

 5 

S 

6 

SS 

Citra diri ideal saya sangat mirip dengan karakter selebriti 

online ini 

      

Berpartisipasi dalam aktivitas selebriti online ini, saya ingin 

menunjukkan sisi terbaik dari diri saya 

      

Selebriti online ini mencerminkan citra diri ideal saya       

Citra diri ideal saya konsisten dengan citra diri selebriti online 

ini secara keseluruhan 
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BAGIAN 3 : INTERAKTIVITAS VIRTUAL 

 

Pernyataan dibawah ini berkenaan dengan interaktivitas 

virtual bapak/ibu/saudara/i dengan selebriti online 

Tokopedia 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Selebriti online ini sering melakukan interaksi dengan kami       

Selebriti idola saya sering menggunakan berbagai platform 

media sosial untuk berinteraksi dengan kami’ seperti 

twitter.tiktok,youtube,weverse,vlive, dan sejenisnya  

      

Selebriti online ini sering berinteraksi dengan kami melalui 

platform media sosial dengan menggunakan foto atau video dan 

media lainnya 

      

 

BAGIAN 4 : KESADARAN MEREK 

 

Pernyataan dibawah ini berkenaan dengan seberapa jauh 

kesadaran bapak/ibu/saudara/i terhadap selebriti 

onlineTokopedia 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

1 2 3 4 5 6 

Sangat Tidak Setuju 

(STS) 

Tidak Setuju 

(TS) 

Agak Tidak Setuju 

(ATS) 

Agak Setuju 

(AS) 

Setuju (S) 

Setuju Sekali 

(SS) 
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Saya dapat dengan cepat mengingat lambang selebriti online ini       

Beberapa karakteristik selebriti online ini muncul dibenak saya 

dengan cepat 

      

Saya tahu selebriti online ini       

 

BAGIAN 5 : CITRA MEREK 

 

Pernyataan dibawah ini berkenaan dengan citra selebriti 

online Tokopedia dibenak bapak/ibu/saudara/i  

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Selebriti online ini dapat diandalkan        

Selebriti online ini adalah simbol dari status sosial        

Selebriti online ini memiliki reputasi yang baik        

 

 

1 2 3 4 5 6 

Sangat Tidak Setuju 

(STS) 

Tidak Setuju 

(TS) 

Agak Tidak Setuju 

(ATS) 

Agak Setuju 

(AS) 

Setuju (S) 

Setuju Sekali 

(SS) 

 

BAGIAN 6 : LOYALITAS MEREK 
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Pernyataan berikut ini berkenaan dengan loyalitas bapak/ 

ibu/saudara/i terhadap celebrity online di Tokopedia 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Saya akan mempertimbangkan untuk menonton selebriti online 

ini sebagai pilihan utama saya  

      

Dibandingkan dengan selebriti lainnya saya lebih menyukai 

selebriti online ini.  

      

Saya akan selalu mendukung selebriti online ini meskipun 

biayanya meningkat 

      

 

BAGIAN 7 : NIAT PEMBELIAN 

 

Pernyataan berikut ini berkenaan dengan niat bapak/ 

ibu/saudara/i untuk berbelanja di Tokopedia 

1 

STS 

2 

TS 

3 

ATS 

4 

AS 

5 

S 

6 

SS 

Syaa ingin membeli merek atau produk atau layanan yang 

direkomendasikan atau disediakan oleh selebriti online ini. 

      

Saya  berniat untuk membeli merek atau produk atau layanan 

yang direkomendasikan atau disediakan oleh selebriti idola 

saya tahun depan. 

      

Saya percaya terhadap merek atau produk atau layanan yang 

direkomendasikan atau disediakan oleh selebriti online ini.  
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Saya akan memperkenalkan produk atau merek yang 

direkomendasikan atau disediakan oleh selebriti online ini 

kepada teman-teman saya.  

      

 

 

 “TERIMAKASIH” 

“Semoga Partisipasi Anda Menjadi Berkah Dan Kita Selalu Diberikan 

Kesuksesan” 
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Lampiran II. Tabulasi Data 
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Lampiran III. Karakteristik Responden 

A. Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

 

Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 

Laki-laki 10 4,4% 



101 

 

Perempuan 300 95,6% 

Total 310 100.0% 

Sumber: Data Diolah, 2022 

B. Data Responden Berdasarkan Usia 

 

Usia  Jumlah Responden Persentase 

16 - 20 tahun 143 45,3% 

21 - 25 tahun 139 44,1% 

26 - 30 tahun 18 6,1% 

31 - 35 tahun 10 4,5% 

Total 310 100.0% 

Sumber: Data Diolah, 2022 

C. Data Responden Berdasarkan Pekerjaan Responden 

 

Pekerjaan Jumlah Responden Persentase 

Pelajar 89 28,5% 

Mahasiswa 154 48,7% 

Pegawai Swasta 21 7,2% 

Wirausaha 33 10,9% 

Dan Lain-lain 13 4,7% 

Total 310 100% 

Sumber: Data Diolah, 2022 
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D. Data Responden Berdasarkan Pengguna Tokopedia 

Pengguna Tokopedia Jumlah Responden Persentase 

Pengguna 270 87,1% 

Bukan pengguna 40 12,9% 

Total 310 100% 

  Sumber: Data Diolah, 2022 

E. Data Responden Berdasarkan Mengetahui Selebriti Online 

Pengguna Tokopedia Jumlah Responden Persentase 

Mengetahui 310 100% 

Tidak mengetahui 0 0% 

Total 310 100% 

  Sumber: Data Diolah, 2022 

 

 

 

 

 

 

Lampiran IV Hasil Analisis Data 

A. ANALISIS DESKRIPTIF 
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B. ANALISIS HASIL PLS 

A. Tabel Loading Factors 

 ASC BA BI BL ISC PI VI 

ASC1 0,8       

ASC2 0,6       

ASC3 0,8       

ASC4 0,8       

BA1  0,9      

BA2  0,8      

BA3  0,7      

BI1   0,8     

BI2   0,7     

BI3   0,7     

BL1    0,6    

BL2    0,9    

BL3    0,9    

ISC1     0,8   

ISC2     0,8   
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 ASC BA BI BL ISC PI VI 

ISC3     0,9   

ISC4     0,8   

PI1      0,9  

PI2      0,9  

PI3      0,8  

PI4      0,8  

VI1       0,8 

VI2       0,9 

VI3       0,9 

 

B. Tabel Nilai Loading Faktor Setelah drop Indikator 

 ASC BA BI BL ISC PI VI 

ASC1 0.8       

ASC3 0.8       

ASC4 0.9       

BA1  0.9      

BA2  0.8      

BA3  0.7      

BI1   0.8     

BI2   0.7     

BI3   0.7     
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 ASC BA BI BL ISC PI VI 

BL2    0.9    

BL3    0.9    

ISC1     0.8   

ISC2     0.8   

ISC3     0.9   

ISC4     0.8   

PI1      0.9  

PI2      0.9  

PI3      0.8  

PI4      0.8  

VI1       0.8 

VI2       0.9 

VI3       0.9 

 

C. Tabel Cross Loading 

 ASC BA BI BL ISC PI VI 

ASC1 0.8 0.4 0.3 0.4 0.6 0.4 0.3 

ASC3 0.8 0.3 0.3 0.4 0.6 0.4 0.3 

ASC4 0.9 0.4 0.3 0.4 0.6 0.5 0.3 

BA1 0.4 0.9 0.7 0.6 0.5 0.5 0.6 

BA2 0.4 0.8 0.6 0.6 0.6 0.5 0.5 
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 ASC BA BI BL ISC PI VI 

BA3 0.2 0.7 0.6 0.3 0.3 0.2 0.5 

BI1 0.3 0.6 0.8 0.5 0.4 0.4 0.5 

BI2 0.3 0.5 0.7 0.4 0.4 0.4 0.3 

BI3 0.2 0.5 0.7 0.4 0.3 0.3 0.4 

BL2 0.4 0.7 0.5 0.9 0.6 0.5 0.5 

BL3 0.5 0.5 0.5 0.9 0.5 0.7 0.4 

ISC1 0.6 0.4 0.4 0.5 0.8 0.4 0.4 

ISC2 0.5 0.5 0.4 0.5 0.8 0.5 0.5 

ISC3 0.6 0.5 0.4 0.5 0.9 0.5 0.5 

ISC4 0.6 0.4 0.4 0.4 0.8 0.4 0.4 

PI1 0.5 0.4 0.4 0.6 0.5 0.9 0.4 

PI2 0.5 0.4 0.4 0.6 0.5 0.9 0.4 

PI3 0.4 0.5 0.5 0.6 0.5 0.8 0.5 

PI4 0.5 0.5 0.5 0.6 0.5 0.8 0.4 

VI1 0.4 0.4 0.4 0.5 0.5 0.4 0.8 

VI2 0.3 0.6 0.5 0.5 0.4 0.4 0.9 

VI3 0.3 0.6 0.5 0.5 0.5 0.4 0.9 

 

 

D. Tabel Average Variance Extracted (AVE) 

  Average Variance Extracted (AVE) 
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ASC 0.7 

BA 0.7 

BI 0.6 

BL 0.8 

ISC 0.7 

PI 0.7 

VI 0.8 

Sumber: Hasil olah data dengan PLS  

E. Tabel Composite Reliability dan Cronbach’s alpha 

  Composite Reliability 

ASC 0.9 

BA 0.9 

BI 0.8 

BL 0.9 

ISC 0.9 

PI 0.9 

VI 0.9 
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F. DIAGRAM JALUR OUTER MODEL PLS 

 

 

G. DIAGRAM JALUR INNER MODEL PLS 

 



109 

 

 

H. Tabel Nilai R2 dari Variabel Endogen pada Inner Model 

 

Variabel Nilai R2 

BA 0.5 

BI 0.5 

BL 0.4 

PI 0.5 

Sumber: Data Primer Diolah, 2021 

 

I. Tabel Hasil Goodness of Fit Model (GoF) 

Konstruk R Square Communality 

ASC   0,4 

BA 0,5 0,4 

BI 0,5 0,1 

BL 0,4 0,3 

ISC   0,4 

PI 0,5 0,6 

VI   0,6 

Average 0,475 0,4 

Gof 0,435 

Sumber: Data Primer Diolah, 2021 
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C. PENGUJIAN HIPOTESIS  

Tabel  

Path Coefficients 

N

o 

Hipotesis 

Original Sample 

(O) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

1 ASC -> BA 0.067 0.814 0.416 

2 ASC -> BI 0.082 1.521 0.129 

3 ISC -> BA 0.258 2.002 0.046 

4 ISC -> BI 0.030 0.426 0.670 

5 VI -> BA 0.468 4.756 0.000 

6 VI -> BI 0.172 3.010 0.003 

7 BA -> BI 0.552 8.667 0.000 

8 BA -> BL 0.458 4.776 0.000 

9 BI -> BL 0.236 2.978 0.003 

10 BL -> PI 0.704 16.308 0.000 

Sumber: Hasil olah data dengan PLS  
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