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ABSTRACT 
 
 

 

TARUMANAGARA UNIVERSITY FACULTY 

OF ECONOMICS AND BUSINESS JAKARTA 

 
 

(A)      MANUELLA ZEVANIA (115170028) 
 

(B)      THE EFFECT OF CELEBRITY-BRAND CONGRUENCE ON PURCHASE 

INTENTION THROUGH BRAND ASSOCIATION AND BRAND 

ATTITUDE OF TOKOPEDIA APPLICATION USER IN JAKARTA 

(C)      XVIII+ 93 Pages, 36 Tabels, 9  Pictures, 14 Attachment 
 

(D)      MARKETING MANAGEMENT 
 

(E)      Abstract: The purpose of this study was to examine the effect of celebrity- 

brand congurence on purchase intention and test brand attitude, brand 

assocaiton as a mediation between celebrity-brand congruence, and 

purchase intention. In total, 150 online questionnaires were distributed to 

Tokopedia application user in Jakarta. Convenience sampling method was 

used and data collected were analyzed using PLS-SEM. The result of this 

research show that celebrity-brand congruence has a significant effect on 

brand association, brand association has a significant effect on brand 

attitude. Also, brand association and brand attitude can influence purchase 

intention. Celebrity-brand congruence does not have a positive effect on 

brand attitude and purchase intention, therefore mediation is not supported. 

Celebrity-brand congruence can influence purchase intention through 

mediating brand association and brand attitude. 

(F)      References 59 (1975-2020) 

(G)      Dr. Cokki, S.E.,M.M
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UNIVERSITAS TARUMANAGARA 
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(A)      MANUELLA ZEVANIA (115170028) 
 

(B) PENGARUH KESESUAIAN SELEBRITI-MEREK TERHADAP NIAT 

PEMBELIAN MELALUI ASOSIASI MEREK DAN SIKAP MEREK 

PADA PENGGUNA APLIKASI TOKOPEDIA DI JAKARTA 

(C)      XVIII + 93 Halaman,  36 Tabel,  9 Gambar, 14 Lampiran 
 

(D)      MANAJEMEN PEMASARAN 
 

(E)      Abstrak:  Tujuan  dari  penelitian  ini  adalah  untuk  menguji  pengaruh 

kesesuaian selebriti-merek terhadap niat pembelian serta menguji asosiasi 

merek, sikap merek sebagai mediasi antara kesesuaian selebriti-merek dan 

niat pembelian. Populasi dari penelitian ini adalah 150 pengguna aplikasi 

Tokopedia di Jakarta. Metode convenience sampling digunakan dengan 

menyebarkan kuesioner secara online yang kemudian diolah menggunakan 

PLS-SEM. Hasil dari penelitian ini adalah kesesuaian selebriti-merek dapat 

mempengaruhi asosiasi merek, asosiasi merek dapat mempengaruhi sikap 

merek. Kemudian asosiasi merek dan sikap merek dapat mempengaruhi niat 

pembelian. Kesesuaian selebriti-merek tidak berpengaruh positif terhadap 

sikap merek dan niat pembelian maka dapat disimpulkan bahwa mediasi 

tidak didukung. Kesesuaian selebriti-merek dapat mempengaruhi niat 

pembelian melalui mediasi asosiasi merek dan sikap merek. 

(F)       Daftar Acuan 59 Acuan (1975-2020) 
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Karya sederhana kupersembahkan untuk: 

Papa Mama yang tercinta, 

Koko yang saya sayangi, 
 

Dan teman-teman yang saya kasihi.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 
A.   PERMASALAHAN 

 

1. Latar Belakang Masalah 
 

Di era globalisasi seperti sekarang ini pesatnya perkembangan teknologi 

terutama internet, telah mengubah pola hidup dan perilaku manusia, salah 

satunya dalam hal berbelanja. Kemudahan kemampuan dalam mengakses 

internet membuat masyarakat mengubah kegiatan berbelanjanya dari yang 

semula berbelanja di toko konvensional, beralih menjadi berbelanja di toko 

online atau biasa disebut e-commerce, tak terkecuali di Indonesia. Berdasarkan 

kutipan dari kompas.com menyatakan bahwa penggunaan internet di Indonesia 

pada awal tahun 2021 mencapai 202,6 juta pengguna. Jumlah ini meningkat 

15,5% atau 27 juta pengguna dibanding tahun sebelumnya. 
 

Meningkatnya jumlah pengguna internet di Indonesia juga berbanding 

lurus dengan meningkatnya konsumen yang berbelanja online di Indonesia. 

Berdasarkan survey yang dilakukan oleh wearesocial.com pada semester I 

tahun 2019 sebanyak 60,5% responden diketahui lebih   memilih   untuk 

melakukan  kegiatan  berbelanja  secara online dari pada mengunjungi offline 

store.  Terdapat  peningkatan  persentase  pada  masyarakat  yang melakukan 

transaksi e-commerce sebesar 5.9% dibandingkan tahun sebelumnya dan hal ini 

juga masih dapat meningkat dikarenakan penetrasi pasar e-commerce di 

Indonesia masih cukup rendah, yakni sebesar 40% (binus.ac.id, 2020). 

Tokopedia merupakan salah satu e-commerce terbesar di Indonesia yang 

menggunakan model bisnis marketplace C2C (customer to customer), suatu 

model bisnis yang bergantung kepada pihak ke-3 sebagai penerima dan 

penyalur uang. Tokopedia yang didirikan pada 17 Agustus 2009 oleh William 

Tanuwijaya dan Leontinus Edision dengan mempunyai visi yaitu dengan 

“Membangun Indonesia menjadi lebih baik melalui internet”. Tokopedia 

memungkinkan bagi setiap individu, toko kecil, dan merek untuk membuka
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dan mengelola toko online. Tokopedia juga memiliki program untuk 

mendukung para usaha kecil menengah (UKM) dan semua orang dapat 

mengembangkan usahanya sendiri dengan memasarkan produk secara online 

melalui Tokopedia (www.tokopedia.com). Pada gambar 1.1 berikut adalah logo 

Tokopedia saat ini: 

 

 
 

Gambar 1.1 

Logo Tokopedia 
 
 

Pada bulan Januari 2021 data SimiliarWeb menyatakan Tokopedia telah 

menjadi nomor satu e-commerce dengan pengunjung terbesar di Indonesia 

dibandingkan dengan marketplace lainnya seperti Shopee, Lazada, Bukalapak 

dan lainnya. Dimana Tokopedia memiliki 129,1 juta pengunjung bulanan. Lalu 

Shopee diperingkat kedua dengan jumlah pengunjung bulanan sebanyak 120 

juta. Persaingan yang ketat terjadi pada Tokopedia dengan munculnya Shopee 

menjadi peringkat pertama pada tahun 2020 dan saat ini memiliki selisih yang 

tidak jauh untuk mempertahankan peringkat tersebut. Maka dari itu Tokopedia 

harus memperhatikan beberapa faktor yang dapat membuat pengguna internet 

untuk mengunjungi serta melakukan pembelian di Tokopedia. Sebelum 

konsumen melakukan pembelian maka timbul sebuah niat pembelian dimana 

niat pembelian itu merupakan sebuah rencana konsumen untuk melakukan 

pembelian pada suatu produk atau jasa (Spears & Singh, 2004) 

Untuk meningkatkan niat pembelian, sebuah merek memerlukan sesuatu 

yang menjadikan konsumen mudah mengenali merek serta ciri khasnya yang 

membedakan dari merek lainnya. Pada 7 Oktober 2019, Tokopedia 

mengumumkan BTS yaitu boyband asal Korea Selatan sebagai brand 

ambassador mereka. Berdasarkan website resmi Tokopedia, William 

Tanuwijaya selaku co-founder Tokopedia menyatakan bahwa visi BTS dan 

pesan yang mereka sampaikan sejalan dengan visi Tokopedia, sehingga BTS

http://www.tokopedia.com/
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merupakan mitra yang tepat untuk meyampaikan pesan Tokopedia kepada 

seluruh dunia. Secara keseluruhan, kesesuaian selebriti dengan merek secara 

efektif digunakan sebagai strategi promosi karena memiliki daya tarik 

tersendiri, dapat membantu perusahaan untuk menciptakan sesuatu yang unik 

dari merek, hal itu dapat mempengaruhi sikap konsumen terhadap merek. 

Menurut  McCormick  (2016) banyak  penelitian  yang  menunjukkan  bahwa 

seorang  selebriti  memiliki  pengaruh yang  lebih  besar  terhadap  konsumen 

dalam hal sikap dan niat beli. 

Berbagai faktor internal dan eksternal dapat membantu membentuk dan 

mengubah sikap seseorang. Sikap merupakan penilaian atau pendapat suatu 

individu, tetapi belum tentu permanen karena merupakan evaluasi umum yang 

bertahan lama terhadap orang, benda, dan lainnya berubah seiring dengan 

aktivitas pemasaran, seperti iklan, dukungan selebriti (Solomon dkk., 2012). 

Selain itu, BTS juga akan merilis konten yang tersedia secara eksklusif di 

marketplace Tokopedia. BTS sendiri merupakan salah satu grup yang terdaftar 

pada “Most Influental People 2019” oleh majalah TIME. Tentu hal ini membuat 

banyak sekali penggemar yang menantikan acara tersebut dan menjadi peluang 

yang besar bagi Tokopedia untuk mengembangkan bisnis secara global, mampu 

membawa dampak yang cukup positif. Melalui kolaborasi ini, Tokopedia 

berharap konsumen mendapatkan perasaan positif terhadap selebriti yang 

dipilih, yang akan beralih ke merek yang didukung dan meningkatkan reputasi 

merek (Choi & Rifon, 2007). 

Menurut Plummer (1985) asosiasi merek muncul dari kesimpulan yang 

ditarik konsumen melalui iklan tentang pengguna yang seringkali merupakan 

selebriti yang mendukung merek tersebut. Menunjuk BTS sebagai salah satu 

selebriti yang mempromosikan Tokopedia diharapkan secara positif 

meningkatkan asosiasi merek, sehingga Tokopedia dapat dikenal dan selalu 

diingat oleh masyarakat selaku konsumen agar mengetahui lebih jelas mengenai 

Tokopedia. Berbagai keuntungan yang ditawarkan menimbulkan keinginan 

untuk menggunakan Tokopedia sebagai aktifitas jual beli sehari- harinya. 

Asosiasi merek dapat meningkatkan brand equity serta bertindak
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sebagai fondasi seseorang untuk memutuskan membeli suatu produk yang mana 

berdampak langsung dalam memprediksi niat pembelian (Lee, Goh, dan Noor, 

2019 h. 164-165). 

Terdapat beberapa penelitian sebelumnya yang membahas tentang 

kesesuaian kepribadian selebriti-merek melalui sikap merek ataupun iklan dan 

juga publisitas terhadap niat pembelian memiliki hasil yang menyatakan bahwa 

kesesuaian selebriti-merek ini mempunyai efektivitas pada produk dalam 

industri pakaian, perawatan (Mishra, 2015; Paul & Bhakar, 2018; Min dkk., 

2019). Dalam hal ini, sikap konsumen dapat dipengaruhi oleh asosiasi merek 

dan kesesuaian selebriti dengan merek tersebut yang dimana akan 

meningkatkan niat pembelian. Maka peneliti ingin memperluas penelitian 

sebelumnya pada sebuah e-commerce. Berdasarkan uraian yang telah 

dipaparkan di atas, maka itu peneliti mengambil judul “Pengaruh Kesesuaian 

Selebriti-Merek Terhadap Niat Pembelian Melalui Asosiasi Merek dan 

Sikap Merek Pada Pengguna Aplikasi Tokopedia di Jakarta”. 

 

 
2.   Identifikasi Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka identifikasi masalah 

pada penelitian ini yaitu: 

a. Apakah  kesesuaian  selebriti-merek  memiliki  pengaruh  yang  positif 

terhadap sikap merek? 

b. Apakah asosiasi merek memiliki pengaruh yang positif terhadap sikap 

merek? 

c. Apakah  kesesuaian  selebriti-merek  memiliki  pengaruh  yang  positif 

terhadap asosiasi merek? 

d. Apakah  kesesuaian  selebriti-merek  memiliki  pengaruh  yang  positif 

terhadap niat pembelian? 

e. Apakah  asosiasi  merek  memiliki  pengaruh yang  positif terhadap  niat 

pembelian? 

f. Apakah  sikap  merek  memiliki  pengaruh  yang  positif  terhadap  niat 

pembelian?
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g. Apakah  kesesuaian  selebriti-merek  memiliki  pengaruh  yang  positif 

terhadap niat pembelian melalui sikap merek? 

h. Apakah  asosiasi  merek  memiliki  pengaruh yang  positif terhadap  niat 

pembelian melalui sikap merek? 

i. Apakah  kesesuaian  selebriti-merek  memiliki  pengaruh  yang  positif 

terhadap niat pembelian melalui asosiasi merek dan sikap merek? 

 

 
3.   Batasan Masalah 

 

Dalam penelitian ini, penulis memberikan beberapa batasan atas 

permasalahan yang ada sehingga penelitian menjadi lebih terarah. Pembatasan 

ini dilakukan untuk memfokuskan analisis terhadap permasalahan yang telah 

dibatasi. Berdasarkan hal yang telah diuraikan maka penulis membatasi 

pembahasan pada penelitian ini hanya pada: 

a. Subjek  penelitian  yang   digunakan  dibatasi  hanya  pada  pelanggan 

Tokopedia di Jakarta. Hal ini dilakukan dengan tujuan agar pengumpulan 

data lebih efektif dan efisien dalam menghemat waktu, tenaga, biaya. 

b. Objek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada variabel kesesuaian 

selebriti-merek, sikap merek, asosiasi merek dan niat pembelian pada 

pengguna aplikasi Tokopedia di Jakarta. 

 

 
4.   Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan pada identifikasi masalah dan batasan masalah yang telah 

diuraikan, maka rumusan masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a.    Apakah  kesesuaian  selebriti-merek  memiliki  pengaruh  yang  positif 

terhadap sikap merek pada pengguna aplikasi Tokopedia di Jakarta? 
 

b. Apakah asosiasi merek memiliki pengaruh yang positif terhadap sikap 

merek pada pengguna aplikasi Tokopedia di Jakarta? 

c. Apakah  kesesuaian  selebriti-merek  memiliki  pengaruh  yang  positif 

terhadap asosiasi merek pada pengguna aplikasi Tokopedia di Jakarta? 

d. Apakah  kesesuaian  selebriti-merek  memiliki  pengaruh  yang  positif 

terhadap niat pembelian pada pengguna aplikasi Tokopedia di Jakarta?
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e. Apakah  asosiasi  merek  memiliki  pengaruh yang  positif terhadap  niat 

pembelian pada pengguna aplikasi Tokopedia di Jakarta? 

f. Apakah  sikap  merek  memiliki  pengaruh  yang  positif  terhadap  niat 

pembelian pada pengguna aplikasi Tokopedia di Jakarta? 

g. Apakah  kesesuaian  selebriti-merek  memiliki  pengaruh  yang  positif 

terhadap niat pembelian melalui sikap merek pada pengguna aplikasi 

Tokopedia di Jakarta? 

h. Apakah  asosiasi  merek  memiliki  pengaruh yang  positif terhadap  niat 

pembelian melalui sikap merek pada pengguna aplikasi Tokopedia di 

Jakarta? 

i. Apakah  kesesuaian  selebriti-merek  memiliki  pengaruh  yang  positif 

terhadap niat pembelian melalui asosiasi merek dan sikap merek pada 

pengguna aplikasi Tokopedia di Jakarta? 

 

 
B. TUJUAN DAN MANFAAT 

 

1.   Tujuan Peneltian 
 

Adapun  tujuan  dari  penelitian  ini  yang  berkaitan  dengan  rumusan 

masalah yang telah diuraikan diatas, yaitu sebagai berikut: 

a. Untuk mengetahui apakah kesesuaian selebriti-merek memiliki pengaruh 

yang positif terhadap sikap merek pengguna aplikasi Tokopedia di Jakarta. 

b. Untuk mengetahui apakah asosiasi merek memiliki pengaruh yang positif 

terhadap sikap merek pengguna aplikasi Tokopedia di Jakarta. 

c. Untuk mengetahui apakah kesesuaian selebriti-merek memiliki pengaruh 

yang positif terhadap  asosiasi merek pengguna aplikasi Tokopedia di 

Jakarta. 

d. Untuk mengetahui apakah kesesuaian selebriti-merek memiliki pengaruh 

yang positif terhadap niat pembelian pengguna aplikasi Tokopedia di 

Jakarta. 

e. Untuk mengetahui apakah asosiasi merek memiliki pengaruh yang positif 

terhadap niat pembelian pengguna aplikasi Tokopedia di Jakarta.
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f. Untuk mengetahui apakah sikap merek memiliki pengaruh yang positif 

terhadap niat pembelian pengguna aplikasi Tokopedia di Jakarta. 

g. Untuk mengetahui apakah kesesuaian selebriti-merek memiliki pengaruh 

yang positif terhadap niat pembelian melalui sikap merek pengguna 

aplikasi Tokopedia di Jakarta. 

h. Untuk mengetahui apakah asosiasi merek memiliki pengaruh yang positif 

terhadap niat pembelian melalui sikap merek pengguna aplikasi Tokopedia 

di Jakarta. 

i. Untuk mengetahui apakah kesesuaian selebriti-merek memiliki pengaruh 

yang positif terhadap niat pembelian melalui asosiasi merek dan sikap 

merek pengguna aplikasi Tokopedia di Jakarta. 

 

 
2.   Manfaat 

 

Manfaat penelitian ini ditujukan pada berbagai pihak, yaitu sebagai 

berikut: 

a.    Manfaat Teoritis 
 

Manfaat penelitian ini adalah untuk memberikan informasi mengenai 

faktor apa saja yang dapat mempengaruhi niat pembelian. Serta dapat menjadi 

wawasan dan referensi yang bermanfaat bagi penelitian selanjutnya dengan 

menambah pengetahuan mengenai variabel yang diteliti seperti kesesuaian 

selebriti-merek, sikap merek, dan asosiasi merek. 

 
 

b.   Manfaat Praktis 
 

Penelitian ini juga dapat memberikan manfaat bagi perusahaan 

Tokopedia untuk mengevaluasi sikap dan asosiasi merek agar dapat 

mempengaruhi perilaku pembelian dari konsumen sehingga muncul niat untuk 

membeli produk yang ditawarkan perusahaan.
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