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Abstract: The study aims to explain the influence of brand ambassadors and fan fanaticism
on purchasing decisions on Tokopedia with gender as a moderation. The population of this
study were BTS fans who had made purchases on Tokopedia involving 150 respondents
consisting of 75 male respondents and 75 female respondents. Respondents were selected
using a purposive sampling This study uses a quantitative research method and the type of
research in this study is a Cross Sectional Survey research type. Data obtained from primary
data is through distributing questionnaires to respondents via Google Form. Data analysis
was carried out using the Structural Equation Model (SEM) approach based on Partial Least
Square (PLS) with data processing using Smart PLS software. The results of the study
showed that brand ambassadors had a positive and significant effect on purchasing decisions
on Tokopedia, fanaticism had a positive and significant effect on purchasing decisions on
Tokopedia, and gender did not moderate the influence of brand ambassadors and fan
fanaticism on purchasing decisions on Tokopedia.

Keyword: Brand Ambassador; Fanaticism; Gender; Purchase Decision

Abstrak: Studi ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh duta merek dan fanatisme
penggemar pada keputusan pembelian di Tokopedia dengan gender sebagai moderasi.
Populasi penelitian ini adalah penggemar BTS yang telah melakukan pembelian di Tokopedia
yang melibatkan 150 responden yang terdiri dari 75 responden laki-laki dan 75% responden
perempuan. Para responden dipilih dengan menggunakan sampel Studi ini menggunakan
metode penelitian kuantitatif dan jenis penelitian dalam studi ini adalah jenis penelitian
Survey Cross Sectional. Data yang diperoleh dari data primer adalah melalui distribusi
kuesioner kepada responden melalui Google Form. Analisis data dilakukan menggunakan
pendekatan Structural Equation Model (SEM) berdasarkan Parcial Least Square (PLS)
dengan pemrosesan data menggunakan perangkat lunak Smart PLS. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa para duta merek memiliki efek positif dan signifikan pada keputusan
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pembelian di Tokopedia, fanatisme memiliki efek yang positif dan penting pada keputusan
membeli di tokopedia, dan gender tidak memoderasi pengaruh para ambassador merek dan
fanatisma penggemar pada keputusan belanja di Tokopedia.

Kata Kunci: Brand Ambassador, Fanatisme, Gender. Keputusan Pembelian

PENDAHULUAN

Perubahan sosial budaya khususnya budaya K-pop cenderung berlangsung sangat cepat
serta pengenalan teknologi baru dan perubahan popularitasnya juga cenderung terjadi
(Chaffey, 2015). Budaya Korean Pop atau K-pop merupakan budaya musik asal Korea
Selatan yang telah menarik perhatian di seluruh dunia, termasuk Indonesia. Adapun
kebudayaan Korea yang dikenal dengan Korean-wave yang mencakup musik, fashion,
kosmetik, film, drama, serta makanan sangat diminati diberbagai negara di seluruh dunia. K-
pop sendiri merupakan musik pop yang berasal dari Korea yang dinyanyikan dan
menggunakan tarian yang dibawakan oleh idol Korea yang memiliki visual tersendiri
sehingga dapat menarik perhatian penggemar dan memiliki ciri khas musik yang memberikan
kesenangan tersendiri bagi para penikmatnya.

Salah satu artis K-pop yang menarik perhatian yaitu Bangtan Sonyeondan, selanjutnya
pada paper ini disebut BTS. BTS sangat diminati di seluruh dunia termasuk di Indonesia.
BTS sendiri didirikan pada tahun 2013 yang memiliki anggota 7 Orang, yaitu Kim Namjoon,
Kim Seokjin, Min Yonggi, Jung Hoseok, Park Jimin, Kim Taehyung, dan Jeon Jungkook
(Hyrin, 2023). BTS memiliki musik dengan ciri khas mereka sendiri yaitu Hip Hop, R&B
dan kontemporer. Berkat dukungan sepenuhnya dari penggemar mereka dari seluruh dunia,
BTS berhasil menduduki puncak tangga musik terbaik dunia yaitu pada event seperti
Billboard Music pada tahun 2017-2022 (Marvela, 2022). Hal tersebut membuktikan bahwa
BTS merupakan salah satu group musik terbaik dunia, dengan demikian apapun yang
berkaitan dengan BTS mendapatkan tempat tersendiri di hati penggemar mereka diseluruh
dunia termasuk Indonesia dan hal tersebut juga dimanfaatkan perusahaan untuk menjadikan
BTS sebagai Brand Ambassador mereka guna untuk menarik perhatian penggemar untuk
melakukan suatu keputusan pembelian sehingga penggemar akan melakukan pembelian
terhadap produk yang berkaitan dengan BTS secara online. Hal ini didukung dengan adanya
kemajuan dari internet karena dampak sosial dan budaya dari internet tersebut dapat
mempengaruhi permintaan akan layanan internet dan kecendrungan untuk membeli secara
online dengan menggunakan berbagai jenis layanan e-commerce sehingga banyak konsumen
yang melakukan pembelian secara online untuk mendapatkan produk yang digunakan oleh
idolanya.

Popularitas BTS tersebut dimanfaatkan oleh Tokopedia dan menjadikan BTS sebagai
Brand Ambassadornya pada tahun 2019 dan telah memperpanjang kontrak mereka pada
tahun 2021. Tokopedia menggunakan BTS sebagai Brand Ambassador mereka yaitu untuk
mempromosikan toko ataupun produk yang ada di toko, serta membuat toko dan produk yang
dijual dapat dilihat dan dibeli oleh konsumen. Menggunakan BTS sebagai Brand Ambassador
merupakan keputusan yang tepat, karena mengingat betapa fanatiknya penggemar BTS
terhadap idolanya dan hal tersebut merupakan alasan mengapa Tokopedia memilih BTS
sebagai Brand Ambassador mereka dengan tujuan untuk meningkatkan keputusan pembelian
konsumen (Nasri, 2020).

Dengan adanya sikap fanatisme dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen
atau penggemar terhadap produk yang berkaitan dengan idolanya atau yang dipromosikan
oleh idolanya sehingga Banyak penggemar yang rela menghabiskan banyak uang untuk
membeli semua produk yang berhubungan dengan idolanya tersebut. Para penggemar akan
melakukan apapun untuk mendapatkan dan memenuhi hasratnya untuk guna
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mengekspresikan rasa cintanya terhadap idolanya seperti akan membeli produk yang
behubungan dengan sang idola atau bertemu langsung bahkan mengikuti segala aktivitas sang
idola. Dengan adanya sikap fanatisme dari para penggemar BTS atau Army menyebabkan
mereka akan membeli produk-produk yang berkaitan dengan BTS.

Fanatisme yang akan diteliti merupakan taraf suka atau tertarik pada selebrity K-pop
yang banyak disukai oleh remaja, baik perempuan maupun laki-laki. Menurut Astutik (2024)
secara biologis laki-laki dan perempuan berbeda yang disebut dengan gender. Gender bisa
mempengaruhi perilaku pembelian konsumen pada suatu produk. Sedangkan menurut Gao
and Shen (2024) gender dapat mempengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen,
dimana perempuan lebih cenderung mempertimbangkan factor emosional sedangkan laki-laki
lebih cenderung fokus pada faktor obyektif.

METODE

Penelitian ini menggunakan Metode penelitian kuantitatif guna untuk menjelaskan
hubungan antar variable. Metode penelitian kuantitatif dengan desain penelitian kausal yang
bertujuan untuk menguji adanya pengaruh Brand Ambassador dan fanatisme penggemar
pada keputusan pembelian di Tokopedia dengan gender sebagai variabel moderasi. Jenis
penelitian pada penelitian ini yaitu jenis penelitian Survei Cross Sectional yaitu jenis
penelitian observasional yang menganalisis data variabel yang dikumpulkan pada satu waktu
tertentu.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Pengaruh Brand Ambassador terhadap keputusan pembelian di Tokopedia

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa Brand Ambassador berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian di Tokopedia dengan nilai P-values sebesar 0,000 <
0,05 yang menunjukkan bahwa hipotesis pertama di terima. Hal ini memiliki arti bahwa
brand ambassador mampu mempengaruhi konsumen sehingga memutuskan untuk
melakukan pembelian. Pengaruh yang signifikan antara Brand Ambassador dengan
keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh penggemar suatu artis karena dengan idolanya
menjadi Brand Ambassador pada suatu produk atau perusahaan maka mereka akan
melakukan pembelian terhadap produk yang di promosikan oleh idolanya tersebut.
Berdasarkan karakteristik responden pada penelitian ini yang 100 % merupakan penggemar
BTS dan berdasarkan idolanya tersebut mereka melakukan pembelian di Tokopedia yang
menjadikan idola mereka sebagai Brand Ambassador mereka. Penelitian ini sejalan dengan
penelian  Macdonald et al. (2017) yang judul Identifying ambassador species for
conversation marketing dengan tujuan Untuk melihat hubungan antara daya tarik Brand
Ambassador dan kemampuan mereka untuk bertindak sebagai Brand Ambassador yang
unggul dalam pemasaran. Metode yang digunakan pada penelitian ini yaitu flexibility scores,
appeal scores dan ambassador scores dan hasil penelitian ini yaitu cara terbaik dalam
memasarkan suatu spesies untuk konversi yaitu dengan salah satunya menggunakan brand
ambassador. Pada penelitian Fauziah et al. (2022) yang berjudul The influence of Brand
Ambassador and consumer habits of purchasing decisions for nature republic products
menyatakan bahwa Brand Ambassador dan consumer habbits berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh fanatisme terhadap keputusan pembelian di Tokopedia

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa fanatisme berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian di Tokopedia dengan nilai P-values sebesar 0,000 < 0,05 yang
menunjukkan bahwa hipotesis kedua di terima. Hal ini memiliki arti bahwa dengan adanya
sikap fanatisme dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen atau penggemar
terhadap produk yang berkaitan dengan idolanya atau yang dipromosikan oleh idolanya
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sehingga Banyak penggemar yang rela menghabiskan banyak uang untuk membeli semua
produk yang berhubungan dengan idolanya tersebut. Para penggemar akan melakukan
apapun untuk mendapatkan dan memenuhi hasratnya untuk guna mengekspresikan rasa
cintanya terhadap idolanya seperti akan membeli produk yang behubungan dengan sang idola
atau bertemu langsung bahkan mengikuti segala aktivitas sang idola. Penelitian ini sejalan
dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Khoiriah and Rahmawan (2022) yang
berjudul pengaruh fanatisme, packaging, promotion dan product innovation terhadap
keputusan pembelian produk BTS Meal Mcdonald’s di Soloraya yang mana hasil penelitian
menunjukkan bahwa semakin besar rasa fanatisme terhadap BTS maka konsumen akan
semakin cepat dalam memutuskan melakukan pembelian produk BTS Meal Mcdonald’s.

Pengaruh Gender dalam Memoderasi Brand Ambassador terhadap keputusan
pembelian di Tokopedia

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa gender tidak memoderasi Brand Ambassador
terhadap keputusan pembelian di Tokopedia. Selebrity K-pop banyak disukai oleh remaja,
baik perempuan maupun laki-laki. Menurut Astutik (2024) secara biologis laki-laki dan
perempuan berbeda yang disebut dengan gender. Gender bisa mempengaruhi perilaku
pembelian konsumen pada suatu produk. Sedangkan menurut Gao and Shen (2024) gender
dapat mempengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen, dimana perempuan lebih
cenderung mempertimbangkan factor emosional sedangkan laki-laki lebih cenderung focus
pada factor obyektif. Pada penelitian Lazar (2020) yang berjudul Gender influence on the
perception of celebrity endorsement yang mana tujuan dari penelitian ini yaitu untuk
menentukan apakah dukungan selebrity berhasil untuk semua konsumen atau persepsi tren ini
berbeda-beda menurut gender dan hasil dari penelitian ini yaitu konsumen laki-laki dan
perempuan memiliki perbedaan dalam persepsi terhadap dukungan selebrity. Perempuan
lebih percaya pada Celebrity Endorsement atau Brand Ambassador suatu produk yang
diiklankan dibandingkan dengan laki-laki yang lebih pragmatis dan pendiam terhadap tren
tersebut. Penelitian ini tidak sejalan dengan dengan penelitian terdahulu yang mana pada
penelitiaan ini tidak adanya perbedaan antara laki-laki dan perempuan dalam memutuskan
melakukan pembelian dimana penggemar lebih memprioritaskan keaslian, kredibilitas, dan
hubungan emosional dengan brand ambassador daripada gender mereka dan Brand
ambassador tersebut telah sesuai dengan nilai dan citra merek. Perubahan dalam persepsi
sosial tentang gender telah mempengaruhi cara penggemar melihat brand ambassador. Hasil
penelitian ini memberikan pemahaman bahwa gender penggemar tidak selalu memoderasi
efektivitas brand ambassador terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Gender dalam Memoderasi Fanatisme terhadap keputusan pembelian di
Tokopedia

Dalam penelitian ini ditemukan bahwa gender tidak memoderasi fanatisme terhadap
keputusan pembelian di Tokopedia. Fanatisme merupakan taraf suka atau tertarik pada
selebrity K-pop yang banyak disukai oleh remaja, baik perempuan maupun laki-laki.
Penggemar fanatik akan melakukan hal apapun yang berhubungan dengan idolanya dan akan
membeli semua produk idolanya maupun produk yang dipromosikan oleh idolanya.
Penelitian ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Putri and Nuryati
(2023) yang berjudul hubungan antara fanatisme K-pop dengan kesehatan mental remaja
ditinjau dari jenis kelamin yang mana tujuan dari penelitian ini yaitu untuk membandingkan
tingkat fanatisme pada remaja pria dan wanita dan melakukan pemeriksaan empiris terhadap
hubungan antara kesehatan mental remaja dan fanatisme K-pop. Hasil dari penelitian ini yaitu
tidak adanya perbedaan yang signifikan dalam tingkat kefanatikan terhadap K-pop antara
laki-laki dengan perempuan.

2196 |Page



https://jurnal.ranahresearch.com/index.php/R2J, Vol. 6, No. 5, Juli. 2024

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian, analisis data dan pembahasan maka dapat diambil
kesimpulan:

1. Brand Ambassador berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di
Tokopedia, yang mana brand ambassador dapat meningkatkan keputusan pembelian di
Tokopedia. Hal ini dikuatkan dengan perhitungan dari jawaban responden yang
menunjukkan hasil signifikan antara brand ambassador terhadap keputusan pembelian di
Tokopedia.

2. Fanatisme berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian di
Tokopedia yang artinya dengan adanya sikap fanatisme penggemar maka dapat
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di Tokopedia. Hal ini juga dikuatkan
dengan perhitungan dari jawaban responden yang menunjukkan hasil signifikan antara
fanatisme penggemar terhadap keputusan pembelian di Tokopedia.

3. Gender tidak memoderasi Brand Ambassador terhadap keputusan pembelian di
Tokopedia. Berdasarkan uji hipotesis yang telah dilakukan nilai p-value yang diperoleh
yaitu sebesar 0,993 yang mana nilai p-value lebih besar dari 0,05 yang artinya gender
tidak berpengaruh signifikan dalam memoderasi pengaruh Brand Ambassador terhadap
keputusan pembelian di Tokopedia. Karena penggemar laki-laki dan perempuan dalam
memutuskan melakukan pembelian mereka lebih memprioritaskan keaslian, kredibilitas,
kualitas produk dan hubungan emosional dengan brand ambassador tersebut daripada
gender mereka dan Brand ambassador tersebut telah sesuai dengan nilai dan citra merek
dari produk yang diiklankannya.

4. Gender tidak memoderasi fanatisme terhadap keputusan pembelian di Tokopedia.
Berdasarkan uji hipotesis yang telah dilakukan nilai p-value yang diperoleh yaitu sebesar
0,276 yang mana nilai p-value lebih besar dari 0,05 yang artinya gender tidak
berpengaruh signifikan dalam memoderasi fanatisme penggemar terhadap keputusan
pembelian di Tokopedia. Karena penggemar laki-laki dan perempuan memiliki sikap
fanatik terhadap idolanya yang mana mereka suka atau tertarik pada selebrity K-pop
yang merupakan idolanya tanpa memandang gender mereka sehingga tidak adanya
perbedaan dalam tingkat kefanatikan terhadap K-pop antara laki-laki dengan perempuan.
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